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 Penelitian ini meneliti tentang pengaruh electronic word of mouth terhadap 
purchase intention pada mahasiswa konsumen Starbucks di kota Malang yang dimediasi 
oleh brand image. Jenis penelitian ini adalah explanatory research yang menjelaskan 
hubungan kausal antara variabel-variabelnya melalui pengujian hipotesis. 
 Sampel responden dalam penelitian diambil menggunakan teknik non-probability 
sampling dengan metode purposive sampling. Dalam penelitian ini, responden berjumlah 
150 orang mahasiswa di kota Malang yang mempunyai akun media sosial dan sudah 
berumur 17 tahun keatas. Uji hipotesis menggunakan Path Coefficient dan Sobel test. 
Analisis ini menggunakan alat uji PLS dengan software Smart PLS 3.0. 
 Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel electronic word of mouth 
berpengaruh positif dan signifikan kepada variabel brand image sebesar 0,6393 . Variabel 
electronic word of mouth juga berpengaruh positif dan signifikan kepada variabel 
purchase intention sebesar 0,3229. Selain itu, variabel brand image berpengaruh positif 
dan signifikan kepada variabel purchase intention sebesar 0,4962. Terakhir, variabel 
electronic word of mouth berpengaruh secara positif dan signifikan kepada variabel 
purchase intention yang dimediasi oleh brand image sebesar 0,3172.   
  



















   
 
 
The Influence of Electronic Word Of Mouth (EWOM) on Purchase 
Intention Mediated by Brand Image  
(A Study on Starbucks’ College Students Consumer at Malang) 
 
 
Muhammad Azhar Widadsyah 









 This research examines the influence of electronic word of mouth on purchase 
intention mediated by brand image on Starbucks’ college student consumers in Malang. 
This explanatory research explains the causal relationship between its variables through 
hypothesis testing.  
 The sample of this research were selected using non-probability sampling 
technique with purposive sampling methods. This research examines responses from 150 
college students in Malang who have social media account and are 17 years of age at the 
minimum. The hypotheses were examined using Path Coefficient and Sobel Test, and the 
data were analyzed using Partial Least Square in Smart PLS 3.0 software.  
 The result shows that electronic word of mouth has a positive and significant 
effect on brand image at the value of 0.6393. It also has a positive and significant effect 
on purchase intention at the value of 0.3229. Furthermore, brand image has a positive 
and significant effect on purchase intention at the value of 0.4962. Finally, electronic 
word of mouth has a positive and significant effect on purchase intention mediated by 
brand image at the value of 0.3172.  
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1.1 Latar Belakang 
Pengguna Internet terus mengalami peningkatan sejak pertama kali 
internet dirilis ke publik. Internet dianggap sebagai sebuah gagasan untuk 
mengatasi masalah ruang dan waktu yang selama ini cukup menjadi kendala. 
Penggunaan internet telah mendorong kehidupan masyarakat yang semakin 
kompetitif dengan penggunaan waktu yang semakin efisien.  
Tabel 1.1  
Data Pengguna Internet di Seluruh Dunia Tahun 2017 
World Regions Population (2017 
Est.) 






Africa 1.246.504.865 388.376.491 31,2 % 8.503,1 % 
Asia 4.148.177.672 1.938.075.631 46,7 % 1.595,5 % 
Europe 822.710.362 659.634.487 80,2 % 527,6 % 
Latin America 647.604.645 404.269.163 62,4 % 2.137,4 % 
Middle East 250.327.574 146.972.123 58.7 % 4.374,3 % 
North America 363.224.006 320.059.368 88,1 % 196,1 % 
Oceania 40.479.846 28.180.356 69,6 % 269,8 % 
World Total 7.519.028.970 3.885.567.619 51,7 % 976,4 % 
Sumber: Internet World Stats, 2017 
 
Tabel 1.1 diatas menyebutan bahwa jumlah pengguna internet di dunia 
dari tahun 2000-2017 mengalami peningkatan sebesar 976 persen. Lebih lanjut 






















kini berjumlah sekitar 3,885 miliar dari keseluruhan total populasi manusia yang 
berjumlah sekitar 7,5 miliar. Pesatnya pertumbuhan internet juga dirasakan oleh 
Indonesia. Data yang dirilis oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 
(APJII) menunjukkan bahwa pengguna interet di Indonesia saat ini mencapai 
angka 132,7 juta jiwa, yang mana merupakan 51 persen dari keseluruhan populasi 
rakyat Indonesia.  
Gambar 1.1  
Jenis Konten yang Diakses Pengguna Internet di Indonesia 
 
Sumber: APJII, 2017. 
 
Gambar 1.1 diatas menyebutkan bahwa 129,7 juta jiwa pengguna internet 
aktif di Indonesia rutin mengakses konten media sosial. Tingginya pengguna 
media sosial di Indonesia selaras dengan tingginya pertumbuhan pengguna media 
sosial secara global. Data yang dirilis oleh APJII pada tahun 2017 menyebutkan 
bahwa penetrasi pengguna internet terbesar di Indonesia didominasi oleh para 
mahasiswa, yakni sebesar 89 persen. Sejumlah 97,4 persen dari mahasiswa 




































Meningkatnya penggunaan internet, khususnya media sosial telah 
membawa perubahan besar pada pola interaksi antar manusia. Sejak awal tahun 
2000, teknologi informasi telah dikembangkan menjadi apa yang disebut sebagai 
new wave technology. Kartajaya (2010) mengungkapkan bahwa new wave 
technology merupakan teknologi yang memfasilitasi koneksi dan saling interaksi 
antara individu dan kelompok. Tiga kekuatan utama dalam new wave technology 
adalah komputer dan telepon genggam yang murah, internet murah dan sistem 
internet yang berbasis open source.  
Munculnya new wave technology telah menandai suatu era yang disebut 
sebagai era pertisipasi (McNealy, 2010). Dewasa ini, orang membuat berita, ide, 
dan hiburan, namun sekaligus mengkonsumsinya. Salah satu katalis utama yang 
memungkinkan terjadinya era partisipasi ini adalah menjamurnya penggunaan 
media sosial. Malita (2010) menyebutkan bahwa media sosial adalah fenomena 
sosial yang berevolusi, sehingga menciptakan pergeseran tentang bagaimana 
manusia menemukan, membaca, dan membagikan berita, informasi dan konten.  
Membicarakan suatu produk atau merek di internet telah menjadi 
kebiasaan baru konsumen. Survei yang dilakukan oleh Nielsen pada tahun 2014 
menunjukkan bahwa 90 persen konsumen mempercayai rekomendasi dari 
seseorang yang mereka kenal secara pribadi, daripada informasi-informasi yang 
dengan sengaja disebarkan oleh perusahaan, seperti iklan, situs perusahaan dan 
lain-lain (Nielsen, 2014). Christy (2010) menyatakan bahwa konsumen yang 
menerima rekomendasi dari mulut ke mulut cenderung memiliki keyakinan lebih 























Kebutuhan akan informasi membuat konsumen secara aktif memberikan 
dan menerima informasi, rujukan dan rekomendasi terkait spesifikasi, penggunaan 
produk, dan pengalaman membeli produk atau merek tertentu melalui percakapan 
langsung dari mulut ke mulut. Bentuk komunikasi seperti ini biasa dikenal dengan 
sebutan word of mouth (WOM). Seiring berjalannya waktu, perkembangan 
teknologi informasi telah merubah konstruksi dalam word of mouth. Konsumen 
tidak perlu lagi bertatap muka untuk membagikan pengalaman-pengalaman 
mereka terkait produk. Saat ini, konsumen dapat melakukannya hanya dengan 
berbagi pada platform media sosial yang lebih transparan dan dapat diakses 
dimanapun.  
Charo et al. (2015) menyatakan bahwa pertukaran informasi dan 
pengetahuan pada platform publik secara online disebut sebagai electronic word 
of mouth (EWOM). Ulasan yang dilakukan oleh pengguna online akan 
mempengaruhi persepsi pengguna lain terhadap produk tertentu (Duan et al., 
2008). EWOM dalam berbagai macam platform media sosial memainkan peranan 
penting dalam pemasaran (Hu et al., 2014).  
Tumbuhnya popularitas media sosial telah merubah cara EWOM 
disebarkan dan dikonsumsi dalam era digital (Rui et al., 2013). Konsumen 
berusaha untuk berpengaruh dalam pengambilan keputusan konsumen lain dengan 
membujuk teman, rekanan, atau konsumen potensial untuk  menlihat rekomendasi 
dan opini mereka terkait suatu produk atau jasa dalam profil media sosial mereka 
(Kudeshia dan  Kumar, 2017). 
EWOM juga memiliki pengaruh yang signifikan dalam industri foods and 






















produk makanan dan minuman tertentu di media sosial mereka masing-masing.  
Survei dari Hartman Group (2014) menyatakan bahwa 44 persen konsumen 
industri food and beverages secara rutin terlibat dan berkontribusi dalam forum 
online setiap minggunya. Konsumen juga cenderung mencari referensi terkait 
produk food and beverages di internet. Lee (2014) mengungkapkan bahwa 
konsumen sekarang cenderung lebih mencari komunitas media sosial untuk 
memperluas pengetahuan kuliner mereka. Konsumen juga akan berkontribusi 
dalam forum online yang tersebar di berbagai macam media sosial  
Memanfaatkan penyebaran EWOM menjadi penting untuk dilakukan 
perusahaan agar bisa bersaing dengan pesaing-pesaingnya. Hal ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Choi dan Ok (2013) yang menyebutkan bahwa 
ulasan online berpengaruh pada keinginan konsumen untuk berkunjung ke suatu 
restoran. Hasson menyebutkan bahwa 78,9 persen pelaku industri foods and 
beverages melaporkan bahwa penggunaan media sosial berdampak signifikan 
dalam bisnis mereka (Hasson, 2015). 
Pemanfaatan EWOM dapat dimanfaatkan perusahaan untuk menciptakan 
citra positif di tengah-tengah merek yang beredar di pasar. Brand digunakan 
sebagai pembeda antara satu produk dan produk lainnya, sebagai identitas sebuah 
produk serta turut berkontribusi dalam menciptakan nilai khusus dan menjaga 
daya saing sebuah produk (Yan, 2013). Kekuatan sebuah brand ditandai dengan 
kemampuannya untuk bertahan di masa yang sulit sekalipun (Gadhafi, 2014). 
Lyonita dan Budiastuti (2012) mengatakan bahwa sangat menguntungkan bagi 
perusahaan bila memiliki suatu produk yang memiliki brand dengan image (citra) 






















mempertahankan brand image-nya, sehingga menimbulkan asosiasi yang 
diinginkan di benak konsumen terkait brand tertentu.  
Citra merek merupakan penentu pandangan konsumen terhadap suatu 
merek tertentu. Isu mengenai branding telah menjadi isu krusial dalam berbagai 
sektor industri.  Brand image yang kuat dapat membantu konsumen dalam 
mengenali dan memahami produk dan jasa (Lu et al., 2015). Brand yang memiliki 
image positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terkait produk atau jasa 
yang mereka konsumsi, dan membantu konsumen dalam memvisualisasikan dan 
memahami faktor-faktor tak berwujud. Penempatan brand image dibenak 
konsumen harus dilakukan secara terus menerus supaya brand image yang 
tercipta dapat terekam kuat di ingatan konsumen dan dapat diterima secara positif. 
Image positif dari suatu brand dapat membangun karakter dan nilai, 
menyampaikan karakter dengan unik dan memberikan keunggulan lebih bagi 
perusahaan.  
EWOM terkait merek yang dilakukan oleh konsumen di media sosial 
berperan besar dalam pembentukkan citra merek di benak konsumen. Konsumen 
yang rutin mengakses media sosial dan terpapar EWOM terkait suatu merek akan 
memproses informasi tersebut dan menciptakan kesan tertentu mengenai merek 
yang beredar di pasar (Bataineh, 2015). Kegagalan perusahaan dalam 
mengendalikan EWOM oleh konsumen dapat berdampak negatif pada merek itu 
sendiri. Pembicaraan negatif terkait suatu merek di internet akan menyebar secara 
cepat dan dapat diakses dengan mudah oleh konsumen lain.  
Brand image dapat berpengaruh kepada intention konsumen dalam 






















rasa aman konsumen saat mereka dihadapkan kepada alternatif-alternatif merek. 
Konsumen cenderung akan memilih merek dengan citra paling baik diantara 
pesaing-pesaingnya guna meminimalisir resiko saat penggunaan produk. Brand 
image juga dapat mempengaruhi konsumen untuk memahami nilai-nilai lebih dari 
merek tersebut, membuat konsumen dapat meresapi nilai-nilai tersebut dan 
mengasosiasikan nilai kepada nilai-nilai personal yang mereka percayai (Kudeshia 
dan Kumar, 2017) 
Lebih lanjut lagi, EWOM memiliki efek yang kuat terhadap purchase 
intention, yang nantinya menciptakan keputusan pembelian (Jalilvand dan Samiei, 
2012). Purchase intention merupakan aspek lain yang harus diperhatikan oleh 
pebisnis. Minat merupakan  kondisi yang menjadi awal mula individu dalam 
mempertimbangkan atau membuat keputusan untuk melakukan pembelian produk 
atau merek tertentu.   
Purchase intention konsumen adalah kegiatan yang secara langsung 
berperan dalam mendapatkan dan mengkonsumsi suatu barang atau jasa, termasuk 
di dalam proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan 
tersebut. Swastha dan Handoko dalam Samuel dan Lianto (2014) menjelaskan 
bahwa purchase intention konsumen merupakan tindakan dan hubungan sosial 
yang dilakukan oleh konsumen, baik perseorangan, kelompok, maupun organisasi 
untuk menilai, mendapatkan dan mengkonsumsi barang atau jasa, yang diawali 
dengan  proses pengambilan keputusan yang menentukan tindakan tersebut.  
Chattarjee (2011) menyatakan bahwa EWOM dapat mengurangi 
kekhawatiran dan resiko secara signifikan saat keputusan pembelian dibuat, 






















dan inisiasi EWOM konsumen di media sosial oleh perusahaan dapat 
memunculkan minat beli konsumen, yang nantinya akan mengarah kepada 
purchase decision. Konsumen cenderung memikirkan apakah pengalaman yang 
akan mereka dapatkan akan berbeda apabila mereka memilih alternatif merek lain, 
sehingga konsumen cenderung mencari informasi terkait banyak alternatif merek 
di media sosial.  
Schiffman dan Kanuk (2008) menyatakan bahwa purchase intention 
menunjukkan bahwa konsumen akan mengikuti pengalaman mereka, preferensi, 
motivasi, dan lingkungan eksternal untuk mengumpulkan informasi, dan 
mengevaluasi alternatif terhadap suatu produk. Preferensi dan motivasi yang 
dikemukakan disini dapat dikaitkan dengan sebuah faktor pendukung, yakni 
pencitraan dari sebuah brand yaitu brand image, sedangkan lingkungan eksternal 
untuk mengumpulkan informasi dapat dengan mudah konsumen dapatkan melalui 
rujukan dan ulasan yang diberikan oleh konsumen lain berbentuk EWOM. 
Beberapa peneliti telah merumuskan hubungan EWOM, brand image dan 
purchase intention. Prasad et al. (2017) menyebutkan bahwa social media usage 
memiliki pengaruh positif terhadap purchase decision involvement. Penelitian ini 
juga menyebutkan bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh positif 
terhadap purchase decision involvement. Penelitian lain yang dilakukan oleh 
Kudeshia dan Kumar (2017) menguji pengaruh EWOM terhadap purchase 
intention konsumen. Hasil dari penelitian menyebutkan bahwa kualitas, 
kredibilitas, dan kuantitas EWOM berpengaruh secara signifikan terhadap 
purchase intention. Penelitian lain dari Dosti et al. (2016) menunjukkan bahwa 






















dan attitude towards city. Penelitian ini juga menyebutkan bahwa city image 
secara signifikan dan positif mempengaruhi visit intention. Bataineh (2015) dalam 
penelitiannya menyebutkan bahwa corporate image memegang peranan penting 
dalam pengaruh mediasi.  
Pengaruh penting EWOM dalam keberlangsungan bisnis juga telah 
disadari oleh perusahaan-perusahaan. Pebisnis juga tidak ketinggalan dalam 
memanfaatkan media sosial, khususnya dalam bidang kopi. Saat ini, tempat-
tempat yang menyediakan kopi seolah-olah sudah menjelma menjadi rumah 
ketiga bagi masyarakat, setelah rumah tempat tinggal dan kantor/institusi 
pendidikan. Survei dari Asosiasi Eksportir Kopi Indonesia (AEKI) menyebutkan 
bahwa konsumsi kopi di Indonesia terus naik di angka 4-5% per tahun. Saat ini, 
konsumsi kopi masyarakat di Indonesia sudah mencapai angka 300.000 ton per 
tahun (Kopikini, 2016). Profil piramida penduduk Indonesia yang didominasi usia 
produktif merupakan kans besar bagi pertumbuhan konsumsi kopi di Indonesia.  
Banyaknya permintaan kopi membuat kedai kopi menjamur di berbagai 
daerah di Indonesia. Data yang dirilis oleh Tirto (2016) menyebutkan bahwa 
jumlah gerai kedai kopi artisan di Indonesia mencapai angka 1.083 gerai per 
2016. Angka ini belum termasuk kedai kopi kecil, pedagang kopi di pinggir jalan 
ataupun tempat-tempat yang tidak berbasis kopi namun menjual produk kopi. 
Banyaknya pesaing membuat pemanfaatan dan pemantauan EWOM di media 
sosial sangatlah vital dilakukan agar perusahaan dapat memiliki daya saing lebih 
dibanding kompetitornya.  
Salah satu perusahaan yang cukup sering memanfaatkan EWOM adalah 






















jaringan kedai kopi global asal Amerika Serikat yang berkantor pusat di Seattle, 
Washington. Target pasar Starbucks yang sekarang berfokus pada konsumen 
berusia 18-24 tahun membuat Starbucks secara rutin memanfaatkan media sosial 
dan EWOM di dalamnya sebagai sarana promosi. Hal ini senada dengan hasil 
survei dari APJII yang menyebutkan bahwa mahasiswa merupakan jenis 
pengguna internet dengan penetrasi paling tinggi di Indonesia yakni sebesar 79,23 
persen (APJII, 2018).  
Pemanfaatan EWOM terbukti berdampak positif dalam bisnis Starbucks. 
Jumlah adders di media sosial sejumlah 7,2 juta orang di Indonesia membuat 
pertumbuhan konsumen Starbucks di usia 18-24 tahun bertumbuh 4,8 persen 
setiap tahunnya (Fortune, 2016). Melalui akun media sosial perusahaan, Starbucks 
rutin membangun interaksi dengan konsumen mereka. Starbucks Indonesia secara 
rutin membagikan promo-promo terbaru, produk terbaru dari mereka, hingga 
pengetahuan-pengetahuan umum tentang produk kepada konsumen mereka. 
Alasan-alasan tersebut ini membuat penulis tertarik untuk menjadikan Starbucks 
sebagai objek penelitian penulis.  
Kota Malang merupakan salah satu kota dengan jumlah perguruan tinggi 
terbanyak di Indonesia. Sebagai kota pendidikan, banyak mahasiswa berasal dari 
luar kota kemudian menetap di Malang. Jumlah mahasiswa di Malang pada tahun 
2017 telah mencapai sekitar 131 ribu mahasiswa (Suryamalang, 2017). Jumlah 
mahasiswa ini juga diprediksi meningkat sebesar 10-15 persen setiap tahunnya 
(Radar Malang, 2017). Berdasarkan hal tersebut, maka kota Malang merupakan 
tempat populasi yang tepat untuk melakukan penelitian, mengingat banyaknya 























Fenomena yang ada dengan ditunjang oleh teori serta penelitian terdahulu 
membuat peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 
Electronic Word of mouth (EWOM) terhadap Purchase Intention Starbucks 
Dengan Brand Image Sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus pada 
Mahasiswa di Kota Malang).” 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah disebutkan sebelumnya, maka 
masalah dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 
1. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap purchase 
intention Starbucks di Kota Malang?  
2. Apakah brand image berpengaruh terhadap purchase intention 
Starbucks di Kota Malang? 
3. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap brand image 
Starbucks di Kota Malang?  
4. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap purchase 
intention Starbucks yang dimediasi oleh brand image di Kota Malang? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Dengan mengacu pada rumusan masalah yang disebutkan diatas, maka 
tujuan dari penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap 






















2. Untuk menngetahui pengaruh brand image terhadap purchase 
intention Starbucks di Kota Malang.  
3. Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap brand 
image Starbucks di Kota Malang. 
4. Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap 
purchase intention Starbucks yang dimediasi oleh brand image di Kota 
Malang 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian ini dibagi ke dalam tiga manfaat utama, yaitu bagi 
peneliti, bagi pemasar, dan bagi akademis. Manfaat penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Bagi Peneliti 
Penelitian ini dapat menambah pengetahuan tentang variabel-variabel 
yang memiliki potensi untuk mempengaruhi purchase intention 
Starbucks di Kota Malang. 
2. Bagi Pemasar 
Penelitian ini diharapkan dapat menghasilkan temuan-temuan yang 
bermanfaat bagi pemasar. Temuan yang dihasilkan dari penelitian ini 
dapat dijadikan masukan dan bahan pertimbangan bagi pemasar dalam 

























3. Bagi Akademis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat sebagai salah satu 
informasi illmiah mengenai hasil kajian bisnis minuman kopi ditinjau 
dari perspektif pemasaran. Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai 






































2.1  Penelitian Terdahulu 
Penulis melakukan studi terhadap penelitian-penelitian terkait yang sudah 
pernah dilakukan sebelumnya dalam proses pengerjaan penelitian ini. Terdapat 
beberapa penelitian mengenai electronic word of mouth (EWOM), brand image, 
dan purchase intention.  Penelitian-penelitian tersebut menggunakan indikator 
yang berbeda-beda sebagai alat ukur. Beberapa penelitian terdahulu yang 
dijadikan referensi oleh peneliti adalah sebagai berikut: 
Tabel 2.1  
Penelitian Terdahulu 



























































































Lanjutan Tabel 2.1: Penelitian Terdahulu 
No Judul Peneliti Variabel Alat 
Analisis 
Hasil 
3. Social EWOM: 





















EWOM positif yang 
dihasilkan dari social 
networking site secara 
signifikan 
mempengaruhi brand 
attitude dan purchase 
intention pada 
konsumen.  
4. Social Media 
Usage, 
Electronic 






























decision involvement  
 
Trust memegang 
peranan penting dalam 
pengaruh mediasi.  
5 Analyzing the 
Influence of 
Electronic 








Dosti et al 
(2016) 
Electronic word 


















attitude towards a 
tourism city, city 





intention to visit 
secara tidak langsung 
melalui city image dan 
attitude towards city 
 
























2.2. Social Media Marketing 
Jones dalam Malita (2010) mengutarakan bahwa secara esensial, media 
sosial merupakan kategori dari media online dimana manusia dapat berbicara, 
berpartisipasi, berbagi, membangun jaringan dan menandai secara online. Media 
sosial merupakan penggabungan dari teknologi dan sosiologi, yang merubah 
monolog (one to many) menjadi dialog (many to many). Oliveros (2012)  juga 
menyebutkan bahwa media sosial merupakan platform yang sangat berguna bagi 
merek yang menginginkan untuk melebarkan jangkauan mereka di online 
platform, dan membangun hubungan yang lebih baik dengan pasar demografis 
mereka.  
Social media marketing merupakan bentuk khusus dari pemasaran 
electronic word of mouth (EWOM) yang memfasilitasi dan mendorong konsumen 
untuk berbagi dan saling bertukar opini terkait produk, perusahaan, atau merek 
tertentu. Gunawan dan Huang (2015) menyebutkan bahwa alasan utama 
perusahaan memgadopsi strategi pemasaran melalui media sosial karena 
pemasaran di media sosial memiliki karakteristik yang menguntungkan, yaitu 
biaya pemasaran yang rendah. Sikap individu terhadap pesan yang tersebar 
melalui media sosial akan menentukan partisipasi mereka, yang pada prosesnya 
mengarah pada minat beli (San Martin et al., 2011).  
Media sosial membantu konsumen dalam mencari, mengevaluasi, memilih 
dan membeli produk atau jasa tertentu. Stelzner dalam Constantinedes (2014) 
mengidentifikasi manfaat utama social media marketing, yaitu adanya market 
exposure yang lebih tinggi, peningkatan traffic konsumen, penambahan kerjasama 






















2.3. Electronic Word of Mouth (EWOM) 
2.3.1. Konsep Electronic Word of Mouth (EWOM) 
Komunikasi word of mouth (WOM) secara umum dipandang memainkan 
peran penting dalam mempengaruhi dan membentuk perilaku konsumen (Xia dan 
Bechwati, 2008). Richins dan Shaffer dalam Jansen et al. (2009) mendefinisikan 
WOM sebagai proses penyampaian informasi dari manusia ke manusia lain, dan 
memainkan peran utama dalam keputusan pembelian konsumen. Lebih lanjut lagi, 
disebutkan pula bahwa dalam situasi komersial, WOM melibatkan konsumen 
untuk berbagi sikap, opini, atau reaksi tentang bisnis, produk atau jasa dengan 
orang lain. Soares et al. (2012) memperkenalkan WOM sebagai komunikasi 
personal terkait sebuah merek, produk, atau jasa yang diterima konsumen sebagai 
komunikasi non-komersial.  
Nyilasyi dalam Sutrisno (2008) menyatakan bahwa dalam kehidupan 
sehari-hari, manusia senang sekali berbagi pengalaman mereka terhadap sesuatu. 
Misalnya, membicarakan produk yang baru saja mereka beli atau restoran yang 
baru saja mereka coba di akhir pekan. Pengalaman positif terkait produk akan 
membuat konsumen dengan senang hati merekomendasikannya kepada lingkaran 
pergaulan mereka, dan berlaku sebaliknya jika pengalaman mereka cenderung 
bersifat negatif.  
WOM positif dianggap sebagai metode komunikasi pemasaran yang kuat 
untuk mempengaruhi konsumen. WOM mencakup semua bentuk dari pertukaran 
informasi informal, termasuk di dalamnya informasi terkait produk atau jasa oleh 






















dibandingkan bentuk komunikasi persuasif yang berbayar, seperti contohnya 
periklanan, yang jelas sekali dikendalikan oleh perusahaan (Soares et al., 2012). 
Goyette dan Richard (2010) menambahkan bahwa perkembangan 
teknologi, khususnya internet telah merubah word of mouth (WOM) menjadi 
beberapa nama yakni pemasaran viral, pemasaran e-mail, dan internet word of 
mouth. Kotler dan Armstrong (2012) menjelaskan bahwa pemasaran viral adalah 
versi internet dari WOM marketing yakni berupa situs web, video, pesan e-mail, 
dan kegiatan pemasaran yang mempengaruhi konsumen agar meneruskan ke 
temannya. 
EWOM merupakan bentuk WOM dalam konteks internet. EWOM selalu 
melibatkan pengalaman dan opini personal ditransmisikan melalui tulisan (Sun et 
al., 2006). Litwin et al. (2008) mendefiniskan EWOM sebagai semua bentuk 
komunikasi informal yang diarahkan pada konsumen melalui teknologi berbasis 
internet yang berkaitan dengan penggunaan atau karakteristik barang dan jasa 
tertentu. Thureau et al. (2004) menjabarkan EWOM sebagai pernyataan positif 
atau negatif yang dibuat oleh konsumen potensial, aktual, atau mantan konsumen 
tentang produk atau perusahaan yang tersedia dan dapat diakses banyak orang dan 
lembaga melalui internet. 
Perbedaan umum antara EWOM dan WOM tradisional terletak pada media 
yang digunakan: WOM tradisional biasanya bersifat face-to-face atau tatap muka., 
sementara penggunaan EWOM biasanya bersifat secara online. Pola komunikasi 
EWOM yang dilakukan melalui media online membuat EWOM memiliki 
keunggulan berupa aksesibilitas yang tinggi. Tingginya aksesibilitas EWOM 






















dilakukan dalam jangka waktu yang panjang, Selain itu, karakteristik khusus dari 
EWOM memungkinkan pengguna untuk mengembangkan hubungan virtual dan 
komunitas antar pengguna.  
  
2.3.2. Karakteristik EWOM  
 Qian dan Guo (2012) menjelaskan bahwa EWOM memiliki beberapa 
karakteristik sebagai berikut: 
1. EWOM memiliki tingkat efisiensi penyebaran yang tinggi.  
2. Pada umumnya, EWOM berbentuk komunikasi tertulis, termasuk di 
dalamnya gambar, multimedia, dan pesan dari mesin pencari.  
3. EWOM merupakan informasi digital yang dapat dikirmkan melalui 
penghubung jaringan internet tanpa coding dan decoding¸sehingga 
proses pengiriman informasi dapat terjadi secara langsung, bahkan 
pengirim dan penerima dapat berkomunikasi secara langsung.  
4. Komunikasi interpersonal antara konsumen dapat dilakukan di tempat 
yang berbeda dengan bantuan internet, sehingga mengarah pada 
tingginya efisiensi EWOM. 
5. Penerapan komunikasi WOM dalam dunia nyata terganggu oleh 
beberapa faktor, seperti identitas dan status komunikator. Namun, 
penggunaan anonim dalam internet telah menghapus batasan-batasan 
kelas dan status sosial, sehingga membuat komunikasi yang lebih 
setara dan lebih murni sehingga EWOM dapat menyebar di semua 























6. EWOM memiliki cara komunikasi yang beragam. Terdapat berbagai 
cara memasukan informasi ke dalam internet. EWOM dapat 
dipublikasikan secara online, yang mana akan dicari oleh pengguna 
internet yang membutuhkan informasi tersebut secara proaktif lalu 
disebarkan secara aktif. Metode komunikasi yang beragam membuat 
EWOM dapat menjangkau lebih banyak orang, lebih cepat 
menyebarkan informasi dan menghilangkan batasan jarak daripada 
WOM.  
7. Penggunaan anonimitas dalam komunikasi EWOM merupakan pisau 
bermata dua. Sisi positifnya, anonimitas yang ada di dalam EWOM 
memang menghilangkan perbedaan-perbedaan kelas sosial dan 
identitas. Anonimitas ini membuat orang dapat berkomunikasi satu 
sama lain secara lebih merata dan setara di dalam internet yang 
merupakan ruang publik. Namun di sisi lain, penggunaan anonimitas 
pada EWOM juga membuat komunikator merasa aman untuk 
menyebarkan pesan yang menyimpang dari fakta dan peraturan sosial, 
yang mengarah pada rendahnya kredibilitas. Oleh karena itu, tak 
jarang informasi internet menjadi buaian rumor atau gosip. 
8. Informasi dalam komunikasi EWOM bersifat interaktif, yang mana 
berbeda dengan pesan pada umumnya yang diturunkan dari pengirim 
ke penerima. Pengguna dapat mencari banyak informasi secara aktif 
melalui internet, sehingga pengguna mampu melakukan keputusan 






















9. Beberapa partisipan EWOM dibuat secara sengaja oleh perusahaan 
sebagai salah satu metode pemasaran. Namun, partisipan EWOM juga 
dapat terbentuk secara tidak sengaja, sehingga menghasilkan EWOM 
yang acak dan tidak dapat dikendalikan oleh perusahaan.  
 
2.3.3. Media EWOM  
 Komunikasi EWOM melalui media online mampu membuat konsumen 
mendapatkan informasi terkait produk dan jasa dari berbagai macam sumber. 
Kini, informasi yang didapatkan konsumen tidak hanya dari orang-orang yang 
mereka kenal secara personal, namun juga dari sekelompok orang yang berbeda 
area geografisnya yang memiliki pengalaman terhadap produk atau jasa yang 
dimaksud (Christy dan Matthew, 2010). Aktivitas EWOM di dunia maya 
memerlukan sarana atau media internet agar masyarakat dapat berkomunikasi 
dengan orang lain. 
Menurut Kotler dan Keller (2012), terdapat tiga sarana atau media utama 
untuk media EWOM, yaitu: 
1. Forum dan Komunitas Online 
Komunitas dan forum online merupakan tempat dimana para anggota 
saling bertukar pesan, mempublikasikan ulasan-ulasan, berkomentar 
dan berdiskusi tentang minat khusus yang beruhubungan dengan 
produk, jasa, merek atau perusahaan tertentu. Sebagian dari komunitas 
dan forum online yang ada di internet dibuat oleh konsumen atau 
kelompok konsumen tanpa berafiliasi dengan merek atau perusahaan 






















secara sengaja dibentuk, dikembangkan dan didanai oleh perusahaan 
sebagai wadah konsumen mereka untuk bertukar informasi terkait 
produk atau merek dari perusahaan tersebut.  
2. Blog 
Pengguna internet memperbarui jurnal atau buku harian online mereka 
dalam sebuah platform yang disebut blog. Terdapat tiga juta pengguna 
blog dan mereka sangat bervariasi, beberapa pribadi untuk teman-
teman dekat dan keluarga, lainnya dirancang untuk menjangkau dan 
mempengaruhi khalayak luas. 
3. Social Networks 
Jaringan sosial telah menjadi kekuatan penting baik dalam bisnis ke 
konsumen dan pemasaran bisnis ke bisnis. Masing-masing jaringan 
menawarkan manfaat yang berbeda untuk perusahaan. 
 
2.4.Brand 
Brand dalam bahasa Indonesia dikenal dengan istilah merek. Brand 
merupakan aset perusahaan yang berharga, tanpa adanya brand maka akan sulit 
dalam membedakan suatu produk dengan produk lainnya. Stanton dan Lamarto 
dalam Sangadji dan Sopiah (2013) menjelaskan bahwa brand  adalah nama, istilah 
simbol, atau desain khusus, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang 
diciptakan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa yang ditawarkan penjual.  
Menurut Hermawan (2010) brand adalah aset yang menciptakan value 
konsumen dengan meningkatkan value bagi konsumen dengan meningkatkan 






















simbol, desain atau kombinasi dari semuanya yang dapat membedakan produk 
atau jasa dari pesaing (Kotler dan Armstrong, 2012). Definisi tersebut 
menggambarkan peran brand yang tidak hanya sebagai representasi dari produk 
yang dimiliki, namun juga harus dapat berfungsi untuk menciptakan nilai bagi 
konsumen. 
Brand adalah aset yang berharga bagi perusahaan untuk dapat bertahan di 
ketatnya persaingan di pasar. Brand juga berkontribusi terhadap kesuksesan 
organisasi pemasaran, baik itu organisasi bisnis, nirlaba, manufaktur, penyedia 
jasa, organisasi lokal, regional, maupun global (Tjiptono, 2011). Fungsi brand 
bukan hanya  sebagai lambang atau simbol dari sebuah produk, melainkan lebih 
daripada itu, dimana brand tersebut merupakan satu kesatuan dari sebuah produk 
dan tidak dapat dipisahkan. 
Beberapa faktor pentingnya brand bagi konsumen maupun bagi 
perusahaan, diantaranya: 
1. Brand memudahkan dalam proses pemesanan dan penelusuran suatu 
produk. 
2. Brand menawarkan perlindungan hukum atas aspek atau keunikan produk 
yang dimiliki. 
3. Brand menandakan suatu kualitas tertentu sehingga pembeli yang puas 
akan melakukan pembelian ulang. 

























2.5. Brand Image 
2.5.1 Pengertian Brand Image 
Ferrel dan Hartline (2011) mendefinisikan brand image sebagai 
keseluruhan kesan positif maupun negatif yang dimiliki konsumen. Kesan ini 
mencakup apa yang telah dilakukan oleh organisasi di masa lalu, apa yang saat ini 
ditawarkan, dan proyeksi tentang apa yang akan dilakukan dalam masa depan. 
Pengertian lain mengenai brand image dirumuskan oleh Tjiptono (2011) yang  
menyebutkan bahwa brand image merupakan deskripsi mengenai asosiasi dan 
keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Brand image merupakan sebuah 
asumsi yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu brand 
tertentu. Asumsi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran 
atau image tertentu yang dikaitkan dengan suatu merek, sama halnya ketika 
seseorang berpikir tentang orang lain.  
Menurut Keller (2008) setiap produk di pasaran memiiki image tersendiri 
di mata konsumennya. Image ini sengaja diciptakan oleh perusahaan untuk 
membedakan produk mereka dari para pesaing. Brand image merupakan faktor 
penting yang menjadi pertimbangan konsumen sebelum melakukan pembelian 
produk atau jasa. Sehingga brand image yang positif merupakan salah satu 
pertimbangan mengenai keputusan konsumen apakah akan memilih suatu merek 
atau tidak (Zeithamal, 2012).  
Kotler dan Keller (2012) menyimpulkan bahwa semua perusahaan 
berusaha menciptakan brand image dengan sebanyak mungkin brand associations 
yang kuat, disukai dan unik. Penempatan brand image dibenak konsumen harus 






















dapat diterima secara positif. Mempertahankan image positif dari merek tersebut 
akan menetralisir image negatif yang terbentuk dari suatu brand. Pengembangan 
image dapat berupa promosi produk-produk yang ditawarkan untuk menciptakan 
familiaritas brand atau melalui konsumen yang loyal terhadap brand tersebut. 
 
2.5.2 Faktor Terbentuknya Brand Image 
 Menurut Simamora (2011) brand image merupakan interpretasi dari 
akumulasi berbagai informasi yang diterima konsumen. Hasil interpretasi 
bergantung pada dua hal, yaitu pertama bagaimana konsumen melakukan 
interpretasi dan yang kedua adalah informasi yang diinterpretasi. Perusahaan tidak 
sepenuhnya dapat mengontrol kedua faktor ini. Lebih lanjut lagi, Keller (2013) 
menambahkan bahwa faktor-faktor pendukung terbentuknya brand image adalah 
sebagai berikut: 
1. Strength of Brand Association 
Indikator ini menjelaskan mengenai kekuatan sebuah merek pada 
pikiran konsumen. Kekuatan sebuah merek dipengaruhi oleh seberapa 
banyak informasi yang didapat konsumen dan bagaimana informasi 
tersebut dipertahankan dalam pikiran konsumen. Ketika konsumen 
secara aktif memikirkan dan menguraikan arti informasi pada suatu 
produk atau jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada 
ingatan konsumen.  
2. Favourability of Brand Association 
Indikator ini mengukur apakah suatu brand disukai atau tidak oleh 






















merek tersebut. Keunggulan asosiasi merek terdapat pada manfaat 
produk, tersedianya banyak pilihan untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan, harga yang bersaing, dan kemudahan mendapatkan produk  
3. Uniqueness of Brand Association 
Indikator ini menjelaskan bagaimana sebuah perusahaan memiliki nilai 
lebih atau keunggulan dari pesaingnya, hal ini penting karena dapat 
menciptakan memori yang kuat dalam benak konsumen yang dapat 
digunakan sebagai pembeda dari merek lain. Membuat kesan unik 
menunjukkan perbedaan yang signifikan diantara merek-merek lain 
sebagai nilai saing dan membuat konsumen tertarik untuk memilih 
merek tersebut. 
 
2.5.3 Manfaat Brand Image 
 Brand image mempresentasikan keseluruhan persepsi terhadap brand dan 
dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu sendiri. 
Menurut Kotler dan Keller (2012), brand image yang efektif mencerminkan tiga 
hal, yaitu: 
1. Membangun karakter produk dan nilai produk. 
2. Menyampaikan karakter produk secara unik sehingga berbeda dari 
pesaingnya. 























Sedangkan Evelyn dan Fenelli (2016) menyampaikan bagaimana kekuatan 
merek akan memiliki nilai moneter yang merupakan aset perusahaan. Beberapa 
alasan pembentuk nilai moneter tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Brand image mempengaruhi laba karena produk dapat dijual dengan 
harga lebih tinggi daripada produk setara atau produk sejenis. 
2. Brand image memberikan cara singkat untuk memberitahu pemilih 
produk tentang apa yang dapat merek harapkan dari perusahaan. 
Brand image memiliki karakteristik dan tingkat kualitas tertentu yang 
dianggap pada brand tertentu. 
3. Jauh lebih murah untuk memperkenalkan brand baru atau brand 
extension, apabila brand baru tersebut memiliki keterkaitan dengan 
brand yang sudah dikenal.  




2.6.1 Pengertian Purchase Intention 
Purchase intention merupakan rencana sadar seseorang untuk melakukan 
pembelian suatu produk. Munculnya purchase intention berasal dari pencarian 
informasi terkait dengan pengetahuan dan manfaat produk. Menurut Belch (2004) 
purchase intention adalah kecenderungan untuk membeli sebuah brand dan secara 
umum berdasarkan kesesuaian antara motif pembelian dengan atribut atau 
karakteristik dari brand yang dapat dipertimbangkan. Schifmann dan Kanuk 






















psikologis yang ada di dalam individu yang berdampak pada melakukan sebuah 
tindakan. Saat konsumen memiliki purchase intention yang positif, hal ini akan 
membentuk sebuah komitmen merek yang positif, yang dapat mendorong 
konsumen untuk mengambil sebuah tindakan pembelian.  
Selanjutnya, Semuel dan Lianto (2014) menjelaskan pengertian purchase 
intention, yaitu merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek 
atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur 
dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Hamouda dan 
Tabbane (2013) menjelaskan bahwa purchase intention merupakan titik tolak 
kelanjutan timbulnya hasrat untuk melakukan kegiatan yang muncul akibat 
adanya stimulus positif yang mengakibatkan motivasi pada diri seseorang. 
Purchase intention didefinisikan sebagai kemungkinan yang membuat konsumen 
melakukan pembelian terhadap produk atau jasa, atau bisa didefinisikan sebagai 
kemauan untuk membeli produk atau jasa dimasa depan.  
Purchase intention akan timbul karena beberapa proses yang terjadi di 
pikiran para konsumen, yang sebenarnya merupakan proses yang dipengaruhi oleh 
faktor-faktor yang cukup sensitif, tergantung dari kebutuhan konsumen. Oleh 
sebab itu, purchase intention merupakan proses yang kompleks dan rumit dimana 
banyak terjadi pertimbangan yang merupakan langkah awal konsumen dalam 

























2.6.2 Faktor yang Mempengaruhi Purchase Intention 
Kotler dan Keller (2012) menjelaskan bahwa terdapat dua faktor yang 
mempengaruhi purchase intention. Pertama, sikap orang lain, dalam hal ini sikap 
orang lain yang berpengaruh pada purchase intention tergantung pada dua hal, 
besarnya pengaruh sikap negatif seseorang terhadap alternatif yang diminati oleh 
konsumen, serta motivasi konsumen untuk terpengaruh dengan orang lain yang 
tidak terinspirasi merupakan situasi yang tiba-tiba muncul dan secara tidak 
langsung dapat merubah purchase intention.  
Swastha dan Irawan (2005) menambahkan, faktor-faktor yang 
mempengaruhi purchase intention berhubungan dengan perasaan emosi, bila 
seseorang merasa senang dan puas dalam membeli suatu merek sebelumnya maka 
hal itu akan memperkuat purchase intention. Tidak ada pembelian yang terjadi 
jika konsumen tidak pernah menyadari kebutuhan dan keinginannya. 
Pengenalan masalah terjadi ketika konsumen meilhat adanya perbedaan 
yang signifikan antara apa yang dia miliki dengan apa yang dia butuhkan. 
Berdasarkan pengenalannya akan masalah selanjutnya konsumen mencari atau 
mengumpulkan informasi sebanyak mungkin tentang produk yang dia inginkan. 
Informasi-informasi yang telah diperoleh nantinya akan digabungkan dengan 
informasi yang telah dimiliki sebelumnya. Semua input berupa informasi tersebut 
membawa konsumen pada tahap dimana dia mengevaluasi setiap pilihan dan 
mendapatkan keputusan terbaik yang memuaskan dari perspektif dia sendiri. 
Tahapan terakhir ada tahap dimana konsumen memutuskan untuk membeli atau 























2.6.3 Tahapan Purchase Intention 
 Tahapan-tahapan produsen dalam menentukan purchase intention terhadap 
produk maupun jasa yang ditawarkan dapat dilihat pada tabel 2.2 dibawah yang 
merupakan model AIDA (attention, interest, desire, action). 
 
Tabel 3.2  
Model AIDA 
Cognitive State Attention 
  





Sumber: Kotler dan Keller (2012) 
 
Pengertian dari tahapan diatas adalah sebagai berikut: 
1. Attention  
Tahap ini merupakan tahap awal dalam menilai suatu produk atau jasa 
sesuai dengan kebutuhan calon konsumen, selain itu calon konsumen 
juga mempelajari produk atau jasa yang ditawarkan. 
2. Interest  
Tahap ini adalah tahap dimana calon konsumen mulai tertarik untuk 
membeli produk atau jasayang ditawarkan, setelah mendapatkan 
informasi yang lebih terperinci mengenai produk atau jasa yang 
ditawarkan. 
3. Desire  
Calon konsumen mulai memikirkan serta berdiskusi mengenai produk 
atau jasa yang ditawarkan, karena hasrat dan keinginan untuk membeli 






















memiliki intention terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Tahap 
ini ditandai dengan munculnya intention yang kuat dari calon 
konsumen untuk membeli dan mencoba produk atau jasa yang 
ditawarkan. 
4. Action  
Pada tahap ini calon konsumen telah mempunyai kemantapan yang 
tinggi untuk membeli atau menggunakan produk atau jasa yang 
ditawarkan. 
Satu modifikasi yang paling signifikan adalah modifikasi model AIDA 
menjadi tiga tahap yaitu model CAB (cognitive, affect, dan behavior) yang 
diungkapkan oleh Solomon (2011). Pemahaman masing-masing unsur model 
CAB sangat penting untuk memahami purchase intention dengan baik dan 
membantu menyusun strategi untuk mempengaruhi konsumen. Solomon (2011) 
menjelaskan masing-masing bagian model CAB sebagai berikut: 
1. Cognitive, merupakan sikap yang menggambarkan pengetahuan dan 
persepsi terhadap suatu produk atau merek. Pengetahuan dan persepsi 
tersebut biasanya berbentuk kepercayaan, artinya konsumen 
mempercayai bahwa suatu objek sikap memiliki berbagai atribut dan 
perilaku spesifik yang akan mengarahkan kepada hasil yang spesifik. 
2. Affect, menggambarkan perasaan dan emosi seseorang terhadap suatu 
produk atau merek secara keseluruhan. Perasaan atau emosi tersebut 
merupakan evaluasi menyeluruh terhadap produk atau merek. Affect 
mengungkapkan penilaian konsumen kepada suatu produk apakah 






















3. Behaviour, sikap yang menggambarkan kecenderungan dari seseorang 
untuk melakukan tindakan tertentu yang berkaitan dengan produk atau 
merek tertentu. 
 
2.7.Keterkaitan Teori  
2.7.1. Keterkaitan EWOM Dengan Purchase Intention 
 Komunikasi EWOM mengacu pada pertukaran komentar, pemikiran atau 
ide-ide diantara dua konsumen atau lebih. Hal ini akan sangat mempengaruhi 
purchase intention dikarenakan adanya sebuah informasi nyata dari konsumen 
lain mengenai produk tersebut. Komunikasi EWOM mengacu pada pertukaran 
komentar, pemikiran atau ide-ide diantara dua konsumen atau lebih yang tidak 
satupun merupakan sumber pemasaran. Hal ini akan sangat mempengaruhi 
purchase intention dikarenakan adanya sebuah informasi nyata dari konsumen lain 
mengenai produk tersebut 
 Penelitian Bataineh (2015) menunjukan bahwa kualitas, kredibilitas, dan 
kuantitas EWOM masing-masing secara positif dan signifikan berpengaruh 
terhadap purchase intention. Pendapat ini turut didukung dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Kudeshia dan Kumar (2017) yang menyimpulkan bahwa EWOM 
yang dihasilkan dari social networking site secara signifikan berpengaruh pada 
brand attitude dan purchase intention pada konsumen.  
 Jalilvand dan Samiei (2012) menyatakan bahwa EWOM memiliki dampak 
langsung yang kuat terhadap purchase intention. Melalui internet yang telah 
menjadi gaya hidup masyarakat, konsumen dapat membaca rekomendasi online 






















menjadi gaya hidup masyatakat. Hal ini memiliki pengaruh kuat pada purchase 
intention mereka.  
 Pendapat diatas turut didukung oleh pendapat Chan dan Ngai (2011) yang 
merumuskan suatu kerangka bernama Input Proses Output EWOM dalam 
penelitian mereka. Pada output (hasil akhir setelah pemrosesan EWOM), terdapat 
poin keputusan pembelian dan perilaku/sikap konsumen. Artinya adalah EWOM 
memiliki pengaruh terhadap perilaku konsumen sebelum melakukan pembelian. 
 
2.7.2. Keterkaitan EWOM dengan Brand Image 
 EWOM erat kaitannya dengan brand image. EWOM dapat memberikan 
pengaruh yang sangat kuat terhadap persepsi konsumen pada sebuah produk. 
Penelitian yang dilakukan oleh Dosti et al. (2016) menunjukkan bahwa variabel 
EWOM berpengaruh signifikan terhadap variabel city image (citra kota). Pendapat 
tersebut sejalan dengan pendapat Torlak et al. (2012) yang menunjukkan bahwa 
konsumen mempertimbangkan ulasan yang diperoleh dari saluran EWOM dan 
menggunakan ulasan tersebut untuk membentuk persepsi terkait brand image. 
 Pendapat ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Bataineh 
(2012) menemukan bahwa EWOM memiliki pengaruh terhadap brand image. 
Pendapat diatas didukung oleh Simamora (2011) yang menyatakan bahwa brand 
image merupakan interpretasi akumulasi berbagai informasi yang diterima 
konsumen. Interpretasi akan informasi-informasi yang dibuat oleh konsumen 
dapat dengan mudah ditemui calon konsumen lewat internet, atau disebut 























2.7.3. Keterkaitan Brand Image Dengan Purchase Intention 
Kudeshia dan Kumar (2017) menyebutkan bahwa EWOM positif yang 
dihasilkan dari social networking site secara signifikan mempengaruhi brand 
attitude dan purchase intention pada konsumen. Lebih lanjut lagi, menurut Torlak 
et al. (2012) terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari brand image 
terhadap purchase intention. Ia juga menambahkan bahwa brand image dapat 
merefleksikan kualitas dari sebuah produk maupun jasa yang akan dibeli 
konsumen. 
 Penelitian ini didukung oleh Penelitian yang dilakukan oleh Charo et al. 
(2015) menyebutkan bahwa brand image bepengaruh signifikan terhadap 
purchase intention. Ketika sebuah brand memiliki image yang positif dan kuat di 
benak konsumen, maka brand akan diingat dan intention konsumen untuk 
melakukan pembelian akan semakin besar pula.  
 
2.7.4. Keterkaitan Brand Image Dengan Purchase Intention yang Dimediasi 
Oleh Brand Image 
Menurut Dosti et al. (2016) EWOM berpengaruh langsung dan signifikan 
terhadap attitude towards a tourism city, city image dan intention to visit city. 
Lebih lanjut lagi, dinyatakan bahwa EWOM mempengaruhi intention to visit 
secara tidak langsung melalui city image dan attitude towards city. Pendapat 
tersebut didukung pula oleh penelitian dari Bataineh (2015) yang menyatakan 
bahwa kualitas, kredibilitas, dan kuantitas EWOM berpengaruh secara signifikan 
terhadap purchase intention dan corporate image memegang peranan penting 























2.8. Kerangka Penelitian 
 Kerangka pemikiran dalam penelitian ini disusun untuk mengetahui 
apakah terdapat pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention 
yang dimediasi oleh brand image. Kerangka pemikiran teoritis dalam penelitian 
































Hasil Penelitian dan 
Pembahasan  
 







Variabel X:  
EWOM 
 





























2.9. Hipotesis Penelitian 
 Hipotesis menurut Sekaran (2009) adalah hubungan yang diperkirakan 
secara logis diantara dua atau lebih variabel yang diungkapkan dalam bentuk 
pernyataan yang dapat diuji. Sedangkan menurut Sugiyono (2014) menyatakan 
bahwa hipotesis merupakan jawaban yang sementara terhadap rumusan masalah 
suatu penelitian yang telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pernyataan. 
Gambar 2. 2  
Hipotesis Penelitian 
  
 H4  





Sumber: Pustaka, 2018 
 
  Gambar 2.2 merupakan model hipotesis penelitian. Hipotesis yang disusun 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
  H1: Electronic word of mouth (X) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Image (Z). 
 Diduga adanya pengaruh positif dan signifikan antara EWOM dan  brand 
 image dalam melakukan pembelian Starbucks di Kota Malang. Hipotesis 
ini didukung oleh pendapat dari Kudeshia dan Kumar (2017) yang 
melakukan penelitian terhadap 311 pengguna Facebook menyimpulkan 
bahwa EWOM memiliki pengaruh yang positif dan Torlak et al. (2014) 
yang mengungkapkan bahwa EWOM memiliki pengaruh signifikan 

























terhadap brand image. Lebih lanjut lagi, Torlak, et al (2014) yang 
melakukan penelitian kepada 248 mahasiswa di Eskisehir, Turki yang 
merupakan pengguna telepon genggam menambahkan bahwa ulasan yang 
diperoleh konsumen dari saluran EWOM membentuk persepsi brand 
image. 
 
 H2: Electronic word of mouth (X) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Purchase Intention (Y) 
 Diduga adanya  pengaruh positif dan signifikan antara EWOM dan 
 Puchase intention dalam melakukan pembelian Starbucks di Kota Malang. 
 Hipotesis ini didukung oleh penelitian dari Kudeshia dan Kumar (2017) 
 menyatakan bahwa EWOM memiliki dampak langsung yang kuat terhadap 
purchase intention. Pendapat ini juga didukung oleh Bataineh yang 
melakukan penelitian terhadap 1000 mahasiswa di Amman, Jordania yang 
memiliki satu akun atau lebih di media sosial. Bataineh menyatakan bahwa 
kualitas, kredibilitas, dan kuantitas EWOM berengaruh secara signifikan 
terhadap purchase intention.  
 
  H3:  Brand Image (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Purchase Intention (Y). 
  Diduga adanya pengaruh positif dan signifikan antara brand image dan 
 Puchase intention dalam melakukan pembelian Starbucks di Kota Malang. 
 Hal ini didukung oleh Charo et al. (2012) dengan penelitiannya yang 






















menjelaskan  bahwa product brand image mempengaruhi online 
 purchase intentions konsumen baik secara langsung maupun tidak 
 langsung dengan mengurangi persepsi resiko yang berbeda-beda. Pendapat 
tersebut didukung oleh Torlak, et al. (2014) yang menyatakan bahwa 
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari brand image terhadap 
purchase intention. Ia juga menambahkan bahwa brand image memiliki 
peran yang sangat menentukan pada purchase intention.  
 
H4: Electronic word of mouth (X) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention (Y) yang dimediasi oleh brand image (Z). 
Diduga bahwa EWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention yang dimediasi oleh brand image dalam melakukan 
pembelian Starbucks di Kota Malang. Hipotesis ini didukung oleh 
penelitian yang dilakukan oleh Charo et al. (2017) bahwa EWOM 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention yang di 
mediasi oleh brand image. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa 
brand image sebagai mediasi yang mempengaruhi keterlibatan atau 
























3.1 Jenis Penelitian 
 Jenis Penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory 
research atau penelitian penjelasan. Sugiyono (2014) mendefinisikan explanatory 
research sebagai jenis penelitian yang bermaksud untuk menjelaskan kedudukan 
variabel-variabel yang diteliti serta hubungannya dengan variabel lain. Pendapat 
tersebut turut didukung oleh Copper dan Schindler (2013) yang menjelaskan 
bahwa penelitian eksplanatori merupakan penelitian yang menjelaskan hubungan 
antar variabel, dimana satu variabel memberi pengaruh kepada variabel lainnya. 
Alasan pemilihan penelitian eksplanatori dikarenakan penelitian jenis ini akan 
menjelaskan mengenai hubungan yang interaktif antar variabelnya dan sejauh 
mana hubungan tersebut saling mempengaruhi, sehingga penulis dapat 
mengetahui seberapa besar kontribusi variabel eksogen terhadap variabel endogen 
serta besarnya arah hubungan yang terjadi diantaranya.  
 
3.2 Lokasi Penelitian 
 Lokasi penelitian merupakan tempat dimana peneliti melakukan penelitian 
yang dapat mewakili gambaran variabel-variabel yang akan diteliti sehingga data 
dapat digunakan sebagai penguat bukti nyata dalam penulisan. Penelitian ini 
dilakukan di kota Malang. Kota Malang dipilih sebagai lokasi penelitian karena 
kota Malang merupakan salah satu kota terbesar di provinsi Jawa Timur setelah 






















terkenal dengan julukan kota pelajar dikarenakan banyaknya jumlah universitas 
dan mahasiswanya. Data terakhir menyebutkan bahwa dari 5 perguran tinggi 
terbesar di Kota Malang saja, terdapat sejumlah 131.000 orang mahasiswa aktif 
(Surya, 2016). Starbucks sendiri menyatakan bahwa mahasiswa merupakan salah 
satu segmen yang sedang menjadi target pasar Starbucks (Tempo, 2013). 
Banyaknya jumlah pelajar maupun mahasiswa yang menempuh pendidikan di 
kota Malang berpotensi menjadi konsumen produk Starbucks.  
 
3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel.  
3.3.1 Populasi 
 Populasi merupakan sekelompok orang, kejadian, atau segala sesuatu yang 
mempunyai karakteristik tertentu (Indriantoro dan Supomo, 2011). Definisi 
tersebut didukung oleh pendapat dari Sugiyono (2014) yang mendefinisikan 
populasi sebagai  wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.  
Populasi yang digunakan sebagai responden dalam penelitian ini 
merupakan mahasiswa di Kota Malang yang memiliki pengetahuan tentang 
Starbucks dan pernah melihat EWOM tentang Starbucks di media sosial. 
Pemilihan populasi dilakukan atas pertimbangan bahwa mahasiswa merupakan 
salah satu konsumen utama produk-produk Starbucks (Tempo, 2013). Selain itu, 
hasil survei dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 
























 Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakterisitik yang dimiliki 
oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2014). Sekaran (2011) mendefinisikan sampel 
sebagai subset dari populasi yang terdiri dari anggota populasi yang dipilih. 
Arikunto (2013) mengemukakan bahwa mengemukakan bahwa sampel digunakan 
sebagai wakil atau sebagian populasi yang diteliti. Keterbatasan waktu, tenaga, 
dan biaya tidak memungkinkan bagi peneliti untuk mempelajari keseluruhan 
populasi. Maka, pengambilan sampel berguna sebagai perwakilan kesimpulan 
yang dapat digeneralisasikan terhadap populasi penelitian.  
Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti. Roscoe 
dalam Sekaran (2011) memberikan acuan untuk menentukan ukuran sampel, 
yaitu: 
1. Ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah tepat untuk 
kebanyakan penelitian. 
2. Jika sampel dipecah ke dalam beberapa kategori, ukuran sampel 
minimum 30 untuk setiap kategori adalah tepat. 
3. Dalam penelitian multivariate, ukuran sampel sebaiknya 10x lebih 
besar dari jumlah variabel dalam penelitian. 
4. Untuk penelitian sederhana dengan control eksperimen yang ketat 
penelitian yang sukses adalah mungkin dengan ukuran sampel kecil 
antara 10 sampai dengan 20.   
Peneliti mengikuti teori yang diungkapkan oleh Roscoe dalam Sugiyono 
(2014), yaitu bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariate, 






















Peneliti menggunakan jumlah item agar dapat lebih mewakili populasi. Item 
dalam penelitian ini berjumlah 11 item, sehingga batas minimal jumlah responden 
adalah 11 x 10 = 110 sampel. Peneliti menambah jumlah sampel menjadi 150 
responden untuk menambah akurasi penelitian.  
 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
 Teknik pengambilan sampel adalah cara peneliti mengambil sampel atau 
contoh yang representatif dari populasi yang tersedia (Sanusi, 2011). Sekaran 
(2011) mengungkapkan bahwa sampling adalah proses pemilihan sejumlah 
elemen secukupnya dari populasi sehingga penelitian terhadap sampel dan 
pemahaman tentang sifat dan karakteristiknya akan membuat kita dapat 
menggeneralisasikan sifat dan karakteristik tersebut pada populasi. Teknik yang 
digunakan untuk pengambilan sampel pada penelitian ini adalah non-probability 
sampling, yaitu metode pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau 
kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi 
sampel (Sugiyono, 2014).  
Metode sampling non-probability yang digunakan pada penelitian ini 
adalah metode purposive sampling. Sugiyono (2014) menyebutkan bahwa 
purposive sampling adalah penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. 
Pengambilan sampel dalam penelitian ini terbatas pada jenis orang tertentu yang 
dapat memberikan informasi yang dibutuhkan, entah karena mereka adalah satu-
satunya yang memiliki informasi tersebut, atau mereka memenuhi kriteria-kriteria 
yang telah ditentukan oleh peneliti. Kriteria-kriteria dalam pengambilan sampel 






















1. Responden sudah berusia minimal 17 tahun. Hawkins dan 
Mothersbough (2010) menyatakan bahwa konsumen yang berusia 
diatas 17 tahun dianggap mampu memperlihatkan bagaimana 
menggunakan media dan produk, dimana berbelanja, dan dapat 
merasakan aktivitas pemasaran.  
2. Responden memiliki akun media sosial dan mengakses akun media 
sosial mereka setidak-tidaknya tiga kali dalam seminggu secara rutin. 
Responden yang rutin mengakses media sosial dianggap sering 
terpapar oleh ulasan online, post, maupun percakapan terkait produk di 
media sosial. Kriteria ini diadaptasi dari penelitian yang dilakukan 
Kudeshia dan Kumar (2017).  
 
3.4 Sumber Data 
  Data yang lengkap dan akurat diperlukan untuk melengkapi penelitian ini. 
Arikunto (2013) mengemukakan bahwa sumber data dalam penelitian merupakan 
subjek dari mana data dapat diperoleh. Berdasarkan sumbernya, penelitian ini 
menggunakan dua sumber data, yaitu data primer dan data sekunder. 
1. Data Primer 
Data primer merupakan informasi yang didapatkan secara langsung dari 
subjek penelitian dengan alat pengambilan langsung pada subjek sebagai 
sumber informasi yang dicari (Azwar, 2014). Data primer didapatkan 
melalui wawancara, kuisioner, dan pengamatan (Sekaran, 2011). Dalam 
penelitian ini, data primer diperoleh dari jawaban responden melalui 






















2. Data Sekunder 
Sekaran (2011) mengungkapkan bahwa data sekunder mengacu pada 
informasi yang dikumpulkan dari sumber yang telah ada. Menurut 
Suharyadi dan Purwanto (2009), data sekunder merupakan data yang 
diperoleh dari sumber lain yang telah dipublikasikan. Sumber data 
sekunder dapat diperoleh dari buku, jurnal ilmiah, penelitian terdahulu, 
internet, publikasi pemerintah, analisis industri, dan hasil seminar. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
 Teknik pengumpulan data merupakan metode yang digunakan untuk 
mendapatkan data-data yang dibutuhkan sesuai dengan tujuan penelitian. Sumber 
data dalam penelitian merupakan subjek dari mana data dapat diperoleh 
(Arikunto, 2013) Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan dua teknik 
pengumpulan data, yaitu survei literatur dan kuisioner.  
1. Survei Literatur 
Sekaran (2011) menyebutkan bahwa survei literatur merupakan 
dokumentasi dari tinjauan menyeluruh terhadap karya publikasi dan non 
publikasi dari sumber sekunder dalam minat khusus peneliti. Survei 
literatur dalam penelitian ini dilakukan dengan media buku-buku terkait, 
jurnal ilmiah, dan skripsi sebagai sumber penelitian terdahulu. Peneliti 
juga menggunakan referensi dari internet sebagai data sekunder yang 

























Kuisioner merupakan daftar pertanyaan yang akan dijawab oleh 
responden yang kemudian akan diolah lebih lanjut. Sugiyono (2014) 
menjelaskan bahwa kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang 
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan 
tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Lebih lanjut lagi, Arikunto 
(2010) menjelaskan kelebihan dari teknik kuisioner adalah, tidak 
memerlukan hadirnya peneliti, dapat dibagikan secara serentak kepada 
banyak responden, dapat dijawab oleh responden menurut kecepatan 
masing-masing dan menurut waktu senggang responden, dan dapat 
dibuat anonim sehingga responden jujur dan tidak malu-malu dalam 
menjawab. 
 
3.6 Variabel Penelitian  
  Variabel penelitian menurut Sugiyono (2014) merupakan segala sesuatu 
yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga 
dapat diperoleh informasi mengenai hal tersebut, kemudian ditarik 
kesimpulannya. Variabel penelitian dapat berupa apapun yang variasinya perlu 
diperhatikan agar dapat mengambil kesimpulan mengenai fenomena yang terjadi 
(Azwar, 2014). Variabel yang digunakan dalam penelitian ini meliputi variabel 
eksogen (X) adalah electronic word of mouth, variabel endogen (Y) adalah 























3.7 Definisi Operasional Variabel  
  Menurut Arikunto (2010) definisi operasional variabel menjelaskan cara 
tertentu yang digunakan dalam menentukan suatu konsep sehingga menjadi 
variabel yang dapat diukur. Berikut ini adalah definisi operasional variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini : 
1. Electronic Word of Mouth (X) 
Litwin et al. (2008) mendefiniskan EWOM sebagai semua bentuk 
komunikasi informal yang diarahkan pada konsumen melalui teknologi 
berbasis internet yang berkaitan dengan penggunaan atau karakteristik 
barang dan jasa tertentu. Adapun item yang terdapat pada EWOM 
mengikuti pendapat Kudeshia dan Kumar (2017), yaitu sebagai berikut: 
a. Saya sering membaca review dari konsumen lain/teman untuk 
memastikan saya membeli produk/brand yang tepat.  
b. Saya sering membaca review dari konsumen lain/teman untuk 
mengetahui produk/brand apakah yang meninggalkan kesan 
baik pada mereka.  
c. Saya sering membaca review dari konsumen lain/teman untuk 
mengumpulkan informasi terkait produk/brand 
d. Saya sering membaca review dari konsumen lain/teman untuk 
























2. Brand Image (Z) 
Ferrel dan Hartline (2011) mendefinisikan brand image sebagai 
keseluruhan kesan positif maupun negatif yang dimiliki konsumen. 
Kesan ini mencakup apa yang telah dilakukan oleh organisasi di masa 
lalu, apa yang saat ini ditawarkan, dan proyeksi tentang apa yang akan 
dilakukan dalam masa depan.  Brand image merupakan sebuah asumsi 
yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu brand 
tertentu. Asumsi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk 
pemikiran atau image tertentu yang dikaitkan dengan suatu merek, sama 
halnya ketika seseorang berpikir tentang orang lain. Adapun item yang 
terdapat pada brand image menurut Lu et al. (2015) adalah: 
a. Starbucks memiliki citra yang berbeda dibandingkan dengan 
pesaing-pesaingnya.  
b. Pegawai di Starbucks sangat sopan. 
c. Starbucks memiliki citra yang bersih.  
d. Saya merasa nyaman meminum kopi di Starbucks 
 
3. Purchase Intention (Y) 
Semuel dan Lianto (2014) menjelaskan pengertian purchase intention, 
yaitu merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek 
atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang 
diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian. 
Hamouda dan Tabbane (2013) menjelaskan bahwa purchase intention 






















kegiatan yang muncul akibat adanya stimulus positif yang 
mengakibatkan motivasi pada diri seseorang. Adapun item yang terdapat 
pada purchase intention mengikuti pendapat Kudeshia dan Kumar 
(2017), yaitu sebagai berikut: 
a. Saya akan membeli produk-produk Starbucks. 
b. Saya akan memilih produk Starbucks daripada produk-produk 
lain yang sejenis.  
c. Saya berencana membeli produk Starbucks di masa yang akan 
datang.  
Penjelasan di atas terangkum pada tabel 3.1 sebagai berikut: 
Tabel 4.1  
Definisi Operasional Variabel 
Variabel Item Sumber 
Electronic word of 
mouth. 
Saya sering membaca review dari konsumen 
lain/teman untuk memastikan saya membeli 




Saya sering membaca review dari konsumen 
lain/teman untuk mengetahui produk/brand 
apakah yang meninggalkan kesan baik pada 
mereka.  
Saya sering membaca review dari konsumen 
lain/teman untuk mengumpulkan informasi terkait 
produk/brand. 
Saya sering membaca review dari konsumen 
lain/teman untuk memiliki kepercayaan diri 























Lanjutan Tabel 3.1: Definisi Operasional Variabel 
Variabel Item Sumber 
Brand Image Starbucks memiliki citra yang berbeda 
dibandingkan dengan pesaing-pesaingnya.  
Lu et al (2015) 
Pegawai di Starbucks sangat sopan. 
Starbucks memiliki citra yang bersih. 
Saya merasa nyaman meminum kopi di Starbucks. 
Purchase Intention  Saya akan membeli produk-produk Starbucks. Chetna Kudeshia 
dan Amresh 
Kumar (2017) Saya akan memilih produk Starbucks daripada 
produk-produk lain yang sejenis. 
Saya berencana membeli produk Starbucks di 
masa yang akan datang. 
Sumber: Pustaka, 2017 
 
3.8 Skala Pengukuran 
  Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan dalam 
menentukan panjang atau pendeknya interval yang terdapat dalam alat ukur, 
sehingga dapat menghasilkan data kuantitatif (Sugiyono, 2014). Pengukuran data 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert dengan jenis skalanya 
berupa skala interval berupa skor 1 sampai dengan 5. Dijelaskan lebih lanjut 
Sugiyono (2014), bahwa skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, 
dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Pada 
skala likert, variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel. 
Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai tolak ukur untuk menyusun item-
item yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan. 























Tabel 3.2  
Skala Penilaian Untuk Pernyataan 
No. Keterangan Skor 
1. Sangat Setuju 5 
2. Setuju 4 
3. Netral 3 
4. Tidak Setuju 2 
5. Sangat Tidak Setuju 1 
                             Sumber: Sugiyono, 2014 
 Jawaban yang diberikan responden selanjutnya akan diukur dengan alat 
analisis yang sesuai. Stemple, Jr dan David dalam Noemijati (2010) menyebutkan 
bahwa arti dari nilai mean jawaban responden berdasarkan skala likert adalah 
sebagai berikut: 
1. Sangat Tidak Setuju (STS) berada dalam interval 1,0 - 1,8. 
2. Tidak Setuju (TS) berada dalam interval 1,8 – 2,6 
3. Netral (N) berada dalam interval 2,6 – 3,4 
4. Setuju (S) berada dalam interval 3,4 – 4,2 
5. Sangat Setuju (SS) berada dalam interval 4,2 – 5,0 
 
3.9 Teknik Analisis Data 
  Teknik analisis data merupakan metode yang digunakan untuk menganalisis 
data untuk memecahkan masalah atau menguji hipotesis (Sugiyono, 2014). Beliau 
memaparkan bahwa Teknik analisis data artinya mengelompokkan data 
berdasarkan variabel dan jenis responden, mentabulasikan data berdasarkan 
variabel dari seluruh responden, menyajikan data untuk tiap variabel yang diteliti, 






















hipotesis yang telah diajukan sebelumnya. Pada sub bab ini, peneliti akan 
memaparkan alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini.  
 
3.9.1 Partial Least Square (PLS) 
  Analisis data dan pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan 
metode Partial Least Squares (PLS). PLS adalah teknik statistika multivariate 
yang melakukan perbandingan antara variabel dependen berganda dan variabel 
independen berganda (Hartono dan Abdillah, 2009). Untuk melakukan analisis 
dengan metode PLS peneliti pada umumnya menggunakan beberapa software, 
antara lain Smart PLS, Warp PLS dan PLS Stat. PLS banyak diminati karena 
tidak membutuhkan data yang berdistribusi normal. Dalam metode analisa yang 
menggunakan regresi, terdapat asumsi-asumsi yang harus diperiksa oleh peneliti 
untuk memastikan bahwa persamaan regresi yang dibentuk Best Linier Unbiased 
Estimate atau biasa disingkat BLUE (Hussein, 2015). Alasan penulis memilih 
menggunakan PLS dalam penelitian ini adalah: (1) pendekatan yang kuat karena 
tidak perlu mendasarkan pada berbagai asumsi, (2) mampu mengonfirmasi teori 
dan menjelaskan hubungan, dan (3) jumlah sampel yang dibutuhkan relatif kecil 
dan data tidak harus memiliki distribusi normal. 
 
3.9.2 Model Pengukuran (Outer Model) 
   Suatu konsep dan model penelitian tidak dapat diuji dalam suatu model 
prediksi hubungan relasional dan kausal jika belum melewati tahap purifikasi 
dalam model pengukuran (Hartono dan Abdillah, 2014). Outer model merupakan 






















penelitian. Pengukuran outer model digunakan untuk menguji validitas dan 
reliabilitas dari instrumen penelitian melalui empat indikator, yaitu convergent 
validity, discriminant validity, cronbach’s alpha dan composite reliability. 
Sekaran dan Bougie (2010) mengugkapkan bahwa uji validitas terkait dengan 
seberapa baik suatu instrumen dapat mengukur suatu konsep tertentu yang ingin 
diukur.  
   Kuisioner akan dikatakan valid jika pernyataan pada kuisioner mampu 
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut. Uji 
validitas kontruk dalam PLS dilaksanakan melalui uji convergent validity dan 
discriminant validity. Convergent validity berkaitan dengan prinsip bahwa 
pengukur dari suatu konstruk seharusnya berkorelasi tinggi, sedangkan 
discriminant validity berkaitan dengan prinsip bahwa pengukur konstruk yang 
berbeda seharusnya tidak berkorelasi tinggi (Hartono dan Abdillah, 2014). 
   Convergent validity dari model pengukuran dengan model reflektif 
indikator dinilai berdasarkan korelasi antara outer loading yang dihitung dengan 
PLS. Ukuran reflektif dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari 0,7 dengan 
konstruk yang ingin diukur. Namun demikian, untuk penelitian tahap awal dengan 
pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup 
(Ghozali dan Latan, 2012).  
   Discriminant validity dari model pengukuran dengan reflektif indikator 
dinilai berdasarkan cross loading pengukuran dengan konstruk. Jika korelasi 
konstruk dengan item pengukuran lebih besar daripada ukuran konstruk lainnya, 
maka akan menunjukkan bahwa konstruk laten memprediksi ukuran pada blok 






















  Uji reliabilitas adalah suatu pengukuran yang menunujukkan sejauh mana 
pengukuran tersebut tanpa bias (bebas kesalahan atau error-free) karena hal itu 
menjamin pengukuran yang konsisten lintas waktu dan lintas beragam item dalam 
instrumen (Sekaran dan Bougie, 2010). Suatu kuisioner dapat dikatakan reliabel 
atau handal jika jawabannya terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu (Ghozali, 2011).  
   Untuk mengukur reliabilitas suatu konstruk dengan indikator reflektif 
dapat dilakukan dengan dua cara, yaitu melalui cronbach’s alpha dan composite 
reliability. Dalam menguji reliabilitas, konstruk pada composite reliability harus 
diatas 0,7 untuk penelitian confirmatory, sedangkan untuk penelitian yang bersifat 
explanatory cukup bernilai 0,6 – 0,7 dan cronbach’s alpha diatas 0,6 (Hengky dan 
Ghozali, 2012). Parameter pengukuran outer model adalah seperti pada tabel 3.3 
berikut ini. 
Tabel 3.3  
Parameter Uji Validitas dan Reliabilitas Dalam Pengukuran PLS 
Pengujian Parameter Rule of Thumb 




Discriminant Validity Cross Loading > 0,7 dalam satu 
Variabel 
Akar  AVE  dan  korelasi 
variabel laten 
Akar AVE > Korelasi 
variabel laten 
Uji Reliabilitas Cronbach’s Alpha > 0,6 
Composite Reliability 
> 0,6 























3.9.3 Model Struktural (Inner Model) 
  Inner model adalah suatu model struktural untuk memprediksi hubungan 
kausalitas antar variabel laten (Hartono dan Abdillah, 2004). Model struktural 
dievaluasi dengan menggunakan    R-square, Goodness of Fit (GoF), dan 
koefisien path. Parameter pengukuran inner model dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1.    R-square 
Nilai    adalah penilaian pada pengaruh variabel eksogen terhadap 
variabel endogen apakah memiliki pengaruh yang substantif (Ghozali 
dan Latan, 2012). Nilai    digunakan untuk mengukur tingkat variasi 
perubahan variabel eksogen terhadap variabel endogen. Nilai    
menggambarkan seberapa besar variabel laten endogen dapat 
dipengaruhi oleh perubahan variabel eksogennya. Semakin tinggi berarti 
semakin baik model prediksi dari model penelitian yang diajukan.  
2. Goodness of Fit (GOF) 
Perhitungan goodness of fit (GoF) dalam PLS dapat dilakukan dengan 
mengitung Q2 (Q-square). Q2 digunakan untuk mengukur seberapa baik 
nilai konversi yang dihasilkan oleh model serta estimasi parameternya. 
Besaran Q2 memiliki nilai dengan rentang 0< Q2<1, dimana semakin 
mendekati 1 maka model yang diteliti akan semakin baik. Adapun 
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Q2 : Nilai predictive relevance 
r12 : Nilai r square dari variabel brand image 
r22 : Nilai r square dari variabel purchase intention 
 
3. Koefisien Path 
Nilai koefisien path digunakan agar dapat menunjukkan tingkat 
signifikansi dalam pengujian hipotesis. Nilai koefisien path dapat dilihat 
melalui nilai t-statistics. Jika nilai koefisien path yang dihasilkan oleh 
nilai t-statistics lebih besar dari 1,96 (nilai t-tabel) dan nilai p-value 
kurang dari 0,05, maka hipotesis dinyatakan dapat didukung. 
   
3.9.4 Metode Analisis Sobel 
  Pengujian hipotesis mediasi hubungan variabel eksogen dan endogen dapat 
dilakukan dengan tahapan yang dikembangkan oleh Sobel pada tahun 1982 yang 
dikenal dengan Uji Sobel (Sobel Test). Penelitian ini terdapat variabel mediasi 
yaitu brand image. Menurut Tuckman dalam Sugiyono (2014), variabel mediasi 
(Z) merupakan variabel yang secara teoritis mempengaruhi hubungan antara 
variabel independen dengan variabel dependen menjadi hubungan tidak langsung 
dan tidak dapat diamati dan diukur, atau dengan kata lain variabel ini merupakan 
variabel yang menjadi penyela di antara variabel eksogen dan endogen, sehingga 






















  Uji Sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung 
variabel X ke variabel Y melalui variabel Z. Pengaruh tidak langsung variabel X 
ke variabel Y melalui variabel Z dihitung dengan cara mengalikan jalur X -> Z (a) 
dengan jalur M (mediasi) -> Y (b) atau ab. Untuk melakukan uji hipotesis dalam 
hubungan mediasi ini dapat digunakan uji sobel seperti penjelasan berikut ini: 
 
 
Uji Sobel  
 
    P1 P2 
  SE1 SE2 
  
 
Sumber: Peneliti, 2018 
P12  = P1.P2 










T = P12 / SE12 
Keterangan: 
P : Path Coefficients atau sampel original 
Se : Standard error atau standar deviasi 
 Selain dengan menggunakan teknik perhitungan manual, pengujian 
mediasi melalui metode sobel juga dapat dilakukan dengan otomatis melalui 
pemasukkan nilai secara online dengan fitur kalkulator sobel pada statistics 






Gambar 3. 1 






















langsung antara variabel eksogen dan endogen melalui variabel mediasi, dan 
sebaliknya, jika nilai dari t-statistics < t-table maka dapat diketahui bahwa tidak 
ada pengaruh tidak langsung antara variabel eksogen dan endogen melalui 
variabel mediasi (Ghozali, 2012). 
 
3.10 Pengujian Hipotesis 
 Pengujian hipotesis dapat dilihat melalui nilai Path Coefficients (Koefisien 
Jalur). Nilai path coefficients menyatakan seberapa signifikan pengujian hipotesis 
yang diajukan. Hartono dan Abdillah (2014) menjelaskan bahwa ukuran 
signifikansi keterdukungan hipotesis dapat digunakan perbandingan nilai t-table 
dan t-statistic Nilai dari path coefficients dapat dijelaskan melalui nilai t-statistic 
yang dikomparasikan dengan nilai t-tabel dalam pengujian hipotesis. Nilai t-
statistics untuk hipotesis harus diatas 1,96 dengan menggunakan alpha 0,05. Nilai 
alpha 0,05 mengindikasikan bahwa besarnya penyimpangan dari distribusi normal 
sebesar 5%. Suatu hipotesis nantinya dapat dinyatakan benar atau terbukti secara 
signifikan apabila t-statistics lebih tinggi dari t-tabel dan nilai dari P-value 
dibawah nilai alpha yang telah ditentukan (0,05). Pengujian hipotesis secara 












































HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Objek Penelitian 
 Starbucks merupakan perusahaan kedai kopi yang didirikan di Seattle, 
Amerika Serikat pada tahun 1971. Starbucks adalah perusahaan kedai kopi 
terbesar di dunia,dengan 20.336 kedai di 61 negara. Starbucks menjual minuman 
panas dan dingin, biji kopi, salad, sandwich panas dan dingin, kue kering manis, 
camilan, dan barang-barang seperti gelas dan tumbler.  
 Gambar 4. 1  
Logo Starbucks 
 
Sumber: Starbucks, 2018.  
   
Starbucks yang dipimpin oleh Howard Schulz memiliki pendapatan per 
tahun mencapai angka US$ 22.387 milliar dollar, dan jumlah asset yang dimiliki 
Starbucks mencapai US$ 14,366 milliar dollar. Sampai hari ini, Starbucks 






















Strategi pemasaran Starbucks memanfaatkan partisipasi konsumen dengan 
memancing konsumen untuk berpartisipasi dalam proses di dalam perusahaan. 
Starbucks memiliki portal web bernama mystarbucksidea.com, dimana konsumen 
dapat memberikan referensi ide untuk meningkatkan inovasi produk, customer 
experience, dan meningkatkan tanggung jawab sosial. Starbucks juga memiliki 
media sosial yang aktif, sehingga mempemudah interaksi mereka dengan 
konsumen dan mempermudah konsumen dengan aktif di media dimana konsumen 
aktif menghabiskan waktunya.  
Starbucks juga menginvestasikan sekitar 250 juta USD per tahun untuk 
melakukan ataupun mendukung berbagai social dan marketing campaign. Strategi 
campaign ini dilakukan untuk memberikan pengalaman yang unik dan berbeda 
untuk konsumen sehingga konsumen dapat memahami nilai utama dan filosofi 
Starbucks. Strategi pemasaran yang dilakukan Starbucks selalu unik, tidak biasa 
dan tidak mengikuti metode advertising yang telah teruji dan digunakan banyak 
perusahaan. Hal ini dilakukan untuk memancing word of mouth konsumen dan 
tetap relevan di kehidupan sehari-hari konsumen.  
Starbucks membuka gerai pertama mereka di Indonesia pada tahun 2002, 
dengan dioperasikan oleh PT. Sari Coffee Indonesia. CNN Indonesia (2014) 
menyebutkan bahwa Starbucks telah memiliki 188 gerai di Indonesia. Starbucks 
membuka gerai pertama mereka di Kota Malang pada bulan Mei 2016, yang 
berlokasi di Malang City Point. Antusiasme masyarakat Kota Malang yang sangat 
tinggi terhadap kopi membuat Starbucks tanpa ragu-ragu berekspansi ke Kota 
Malang (Malang Times, 2018). Gerai pertama Starbucks di Kota Malang ini 






















strategis, produk yang inovatif dan bisa dikonsumsi berbagai kalangan dengan 
bermacam-macam preferensi serta banyaknya promosi-promosi yang dilakukan 
Starbucks membuat masyarakat menyambut positif keberadaan Starbucks di Kota 
Malang.  
Pencapaian Starbucks selama ini tak lepas dari nilai-nilai perusahaan. 
Nilai-nilai tersebut adalah: 
1. Menciptakan kultur yang hangat dan saling terikat satu sama lain, 
dimana semua orang akan disambut.  
2. Bertindak dengan keberanian, menantang status quo, dan terus 
berusaha menemukan cara untuk mengembangkan perusahaan. 
3. Tetap relevan dengan masa sekarang dengan mengedepankan 
transparansi, kebanggaan, dan saling menghargai. 
4. Berusaha sebaik mungkin di hal-hal yang kami lakukan, dan 
bertanggung jawab atas hasil yang diperoleh.  
 
4.2 Karakteristik Responden 
 Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Penelitian dilakukan 
dengan menyebar kuisioner secara online kepada 150 mahasiswa di Kota Malang. 
Kuisioner dalam bentuk online telah diatur agar tidak menghitung hasil dari 
responden yang tidak melengkapi kuisioner. Data respon kuisioner menunuukkan 
karakteristik responden mengenai jenis kelamin, universitas, pendapatan per 
bulan, lama menggunakan media sosial, dan waktu rata-rata menggunakan media 






















4.2.1 Jenis Kelamin Responden 
 Hasil tabulasi responden berdasarkan jenis kelamin disajikan pada tabel 
4.1 di bawah ini: 
Tabel 4.1 
 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
Laki-Laki 69 46 % 
Perempuan 81 54 % 
Total 150 100 % 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018.  
 Tabel 4.1 menunjukkan bahwa sebagian besar responden berjenis kelamin 
perempuan dengan jumlah 81 orang dengan presentase sebesar 46 persen , 
sedangkan responden laki-laki hanya berjumlah 69 orang dengan presesentase 
sebesar 54 persen dari total 150 responden.  
Penelitian yang dilakukan oleh BBC menyebutkan bahwa di era sekarang, 
perempuan mulai rutin mengunjungi kafe dan kedai kopi. Dalam penelitian 
disebutkan bahwa perempuan mengunjungi kafe dan kedai kopi sebanyak  2-3 kali 
dalam seminggu. Kaum perempuan lebih terbuka akan opsi dan inovasi baru dari 
kafe dan kedai kopi, dan cenderung mencari suasana dan interior dari tempat yang 


























4.2.2 Universitas Asal Responden 
 Hasil tabulasi responden berdasarkan universitas asal disajikan dalam tabel 
4.2 di bawah ini: 
Tabel 4.2  
Karakteristik Responden Berdasarkan Universitas Asal 
Universitas Asal Frekuensi Persentase 
Universitas Brawijaya 97 64,7 % 
Universitas Negeri Malang 24 16 % 
Universitas Muhammadiyah Malang 16 10,7 % 
Politeknik Negeri Malang 13 8,6 % 
Total 150 100 % 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
Tabel 4.2 menunjukkan dari total 150 orang responden, mayoritas berasal 
dari Universitas Brawijaya Malang sebesar 97 orang atau sebesar 64,7 %. 
Sedangkan, minoritas responden berasal dari Politeknik Negeri Malang sebanyak 
13 orang atau sebesar 8,6 %. 
Dominannya responden dari Universitas Brawijaya kemungkinan 
disebabkan karena Universitas Brawijaya merupakan kampus dengan jumlah 
mahasiswa terbanyak di kota Malang, bahkan di Jawa Timur (Tribun News, 
2015). Pada tahun ajaran 2016/2017, Universitas Brawijaya menerima mahasiswa 























4.2.3 Pendapatan Per Bulan Responden  
 Hasil tabulasi responden berdasarkan pendapatan per bulan disajikan 
dalam tabel 4.3 di bawah ini:  
Tabel 4.3  
 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan 
Pendapatan Per Bulan Frekuensi Persentase 
< Rp 1.000.000,- 30 20 % 
Rp 1.000.000,- s.d Rp 2.999.999,- 67 44.67 % 
Rp 3.000.000,- s.d Rp 4.999.999,- 31 20.67 % 
Rp 5.000.000,- s.d Rp 6.999.999,- 13 8.67 % 
> Rp 7.000.00,- 9 6.00 % 
Total 150 100 % 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018.  
Berdasarkan tabel 4.3 di atas, dapat diketahui bahwa dari 150 orang 
responden, mayoritas responden memiliki pengeluaran per bulan sebesar Rp 
1.000.000,- s.d Rp 2.999.999,- dengan jumlah 67 responden atau sebesar 44,67%. 
Sedangkan pengeluaran per bulan paling sedikit dipilih oleh responden ada di 
angka  > Rp 7.000.000,- per bulan sebanyak 9 responden atau sebesar 6%.  
Data di atas memberikan kesimpulan bahwa kebanyakan responden dapat 
dikatakan memiliki daya beli untuk produk-produk Starbucks yang berkisar di 
antara Rp 25.000,- s.d Rp 50.000,- per menu.. Hal ini sudah sejalan dengan target 
pasar Starbucks yang sekarang mulai melirik konsumen-konsumen usia 
mahasiswa dan usia produktif muda. Pelaksanaan target ini dibuktikan dengan 
pembukaan gerai-gerai Starbucks di Indonesia yang lebih memilih lokasi yang 























4.2.4 Lamanya Menggunakan Media Sosial Responden 
 Karakteristik responden berdasarkan lamanya menggunakan media sosial 
disajikan dalam tabel 4.4 sebagai berikut 
Tabel 4.4  
Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menggunakan Media Sosial 
Lama Menggunakan Media Sosial  Frekuensi Persentase 
1 – 3 tahun 13 8,7% 
3 -5 tahun 20 13,3 % 
5 – 7 tahun 43 28,6 % 
> 7 tahun 74 49,4 % 
Total 150 100 % 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
 Berdasarkan tabel 4.4 di atas, dapat diketahui bahwa mayoritas responden 
sudah aktif menggunakan media sosial selama >7 tahun dengan jumlah responden 
sebesar 74 orang dengan presentase sebesar 49,4%. Sedangkan minoritas 
responden baru aktif menggunakan media sosial selama 1-3 tahun dengan jumlah 
responden sebesar 13 orang atau sebesar 8,7 %. 
 Mayoritas responden adalah responden yang sudah menggunakan media 
sosial selama > 7 tahun. Hal ini mungkin disebabkan oleh tren media sosial yang 
mulai muncul di periode awal 2000 an. Dalam periode tersebut, masyarakat mulai 
mengenal situs-situs media sosial generasi awal (Digital Trends, 2015). Selain itu, 
laporan yang dilakukan oleh redaksi Daily Mail menyebutkan bahwa generasi 
yang terpapar internet sejak kecil akan membuat akun media sosial pertama 






















4.2.5 Rata-Rata Penggunaan Media Sosial Dalam Sehari Responden  
 Karakteristik responden berdasarkan rata-rata penggunaan media sosial 
dalam sehari disajikan dalam tabel 4.5 di bawah ini: 
Tabel 4.5  
Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Penggunaan Media Sosial 
Dalam Sehari  
Rata-Rata Penggunaan Media Sosial  Frekuensi Persentase 
< 1 jam 13 8,7 % 
1 – 3 jam 44 29,3 % 
3 – 5 jam 53 35,4 % 
5 – 7 jam 26 17,3 % 
> 7 jam 14 9,3 % 
Total 150 100 % 
Data Primer Diolah, 2018. 
  Tabel 4.5 diatas menyebutkan bahwa dalam waktu satu hari, mayoritas 
responden menggunakan media sosial antara 3-5 jam dengan jumlah responden 
sejumlah 53 orang atau sebesar 35,4 %. Minoritas responden menggunakan media 
sosial < 1 jam dengan jumlah responden sebanyak 13 orang atau sebesar 8,7 %. 
 Mayoritas responden menghabiskan waktu rata-rata untuk menggunakan 
media sosial selama 3-5 jam per hari. APJII menyebutkan bahwa mayoritas 
pengguna internet menggunakan internet mereka untuk mengakses dan 
berinteraksi lewat media sosial (APJII, 2017). Interaksi di media sosial yang 
cukup lama dalam sehari ini mengakibatkan responden secara umum aktif terlibat 
dan berkontribusi dalam forum-forum serta pembicaraan terkait produk dan merek 
tertentu di media sosial. Keaktifan responden dalam menggunakan media sosial 
mereka dimanfaatkan Starbucks dalam strategi promosi untuk memancing 























4.3 Analisis Deskriptif 
 Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan deskripsi empirik atas 
data yang dikumpulkan pada penelitian. Data yang dikumpulkan pada penelitian 
ini mencakup 150 responden yang telah dibagikan kuisioner secara online untuk 
diolah lebih lanjut. Metode yang digunakan dalam analisis deskriptif ini adalah 
membuat distribusi frekuensi untuk mengetahui frekuensi dan keberagaman 
jawaban atas pernyataan yang disajikan di kuisioner. Penilaian dalam tiap 
pernyataan menggunakan skala likert. Nilai 1 merupakan nilai terendah (sangat 
tidak setuju), sampai dengan nilai 5 yang merupakan nilai tertinggi (sangat 
setuju). Berikut adalah penjabaran distribusi frekuensi dalam penelitian ini 
 
4.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Electronic Word of Mouth (EWOM). 
 Variabel Electronic Word of Mouth memiliki empat item pernyataan yang 
diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada 
Tabel 4.6 
Tabel 4.6  
Distribusi Frekuensi Variabel Electronic Word of Mouth 
Item 
5 4 3 2 1 Jumlah 
Rata-rata 
f % f % F % f % f % Jumlah % 
X1 73 48.67 65 43.33 8 5.33 4 2.67 0 0.00 150 100 4.38 
X2 62 41.33 77 51.33 7 4.67 4 2.67 0 0.00 150 100 4.31 
X3 57 38.00 79 52.67 10 6.67 3 2.00 1 0.67 150 100 4.25 
X4 57 38.00 74 49.33 13 8.67 4 2.67 2 1.33 150 100 4.20 
Rata-rata Variabel   4.28 























1. (X1) Saya kerap membaca ulasan dari teman/konsumen lain untuk 
memastikan saya membeli produk/merek yang tepat. 
2. (X2) Saya kerap membaca ulasan dari teman/konsumen lain untuk 
mengetahui produk/merek apakah yang meninggalkan kesan baik di 
mata mereka. 
3. (X3) Saya kerap membaca ulasan dari teman/konsumen lain untuk 
mengumpulkam informasi terkait produk/merek. 
4. (X4) Saya kerap membaca ulasan dari teman/konsumen lain untuk 
percaya akan keputusan pembelian saya. 
  
Tabel 4.6 di atas menjelaskan bahwa variabel electronic word of mouth 
memiliki 4 item pernyataan dan mean tertinggi adalah mean dari item X1 sebesar 
4,38. Selanjutnya, item X2 memiliki nilai mean sebesar 4,31, item X3 memiliki 
nilai mean sebesar 4,25 dan item X4 memiliki nilai mean sebesar 4,20. Rata-rata 
nilai mean dari item pernyataan electronic word of mouth secara keseluruhan 
sebesar 4,28.  
 Stemple, Jr dan David dalam Noermijati (2010) mengkategorikan nilai 
mean rata-rata sebesar 3,4 s.d 4,2 dapat diintepretasikan sebagai „setuju/penting‟ 
dalam interpretasi data distribusi frekuensi, sedangkan nilai mean rata-rata sebesar 
4,2 s.d 5,0 dapat diinterpretasikan sebagai „sangat setuju/sangat penting‟. Dari 4 
item dalam variabel electronic word of mouth, nilai mean tertinggi dimiliki oleh 






















terkait merek, dikarenakan responden cenderung membaca ulasan dari 
teman/konsumen lain untuk memastikan mereka membeli produk yang tepat.  
Dari tabel 4.6 di atas juga dapat dilihat bahwa rata-rata variabel pernyataan 
dalam variabel electronic word of mouth secara keseluruhan sebesar 4,28, yang 
dapat diartikan responden secara keseluruhan sangat setuju dengan item-item 
pernyataan yang disajikan. Hal ini berarti responden secara aktif terlibat dalam 
proses EWOM terkait produk atau merek sebelum berniat untuk melakukan 
pembelian. Dalam hal ini, Starbucks sudah melakukan strategi yang tepat dengan 
mengembangkan EWOM positif terkait Starbucks dalam strategi pemasaran 
mereka.  
 
4.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Brand Image  
 Variabel Brand Image memiliki empat item pernyataan yang diberikan 
kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada Tabel 
4.7: 
Tabel 4.7  
Distribusi Frekuensi Variabel Brand Image 
Item 
5 4 3 2 1 Jumlah 
Rata-rata 
f % f % f % f % f % Jumlah % 
Z1 42 28.00 79 52.67 26 17.33 3 2.00 0 0.00 150 100 4.07 
Z2 51 34.00 73 48.67 24 16.00 1 0.67 1 0.67 150 100 4.15 
Z3 57 38.00 75 50.00 14 9.33 3 2.00 1 0.67 150 100 4.23 
Z4 49 32.67 77 51.33 22 14.67 2 1.33 0 0.00 150 100 4.15 
Rata-rata Variabel   4,15 

























1. (Z1) Starbucks memiliki citra yang berbeda dibandingkan merek-
merek pesaing. 
2. (Z2) Karyawan di Starbucks sangat sopan. 
3. (Z3) Starbucks memiliki citra yang bersih. 
4. (Z4) Saya merasa nyaman menikmati hidangan di Starbucks. 
 
Tabel 4.7 di atas menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki 4 
item pernyataan dan mean tertinggi adalah mean dari item Z3 sebesar 4,23. 
Selanjutnya, item Z1 memiliki nilai mean sebesar 4,07 item Z2 memiliki nilai 
mean sebesar 4,15 dan item X4 memiliki nilai mean sebesar 4,15. Rata-rata nilai 
mean dari item pernyataan brand image secara keseluruhan sebesar 4,15.  
Stemple, Jr dan David dalam Noermijati (2010) mengkategorikan nilai 
mean rata-rata sebesar 3,4 s.d 4,2 dapat diintepretasikan sebagai „setuju/penting‟ 
dalam interpretasi data distribusi frekuensi. Dari 4 item pernyataan dalam variabel 
brand image, item dengan nilai mean tertinggi merupakan item Z3 dengan nilai 
mean sebesar 4,23. Hal ini menunjukkan bahwa Starbucks telah berhasil 
menciptakan citra yang bersih di mata konsumen.  
Rata-rata variabel brand image sebesar 4,15 dapat diartikan bahwa 
responden secara keseluruhan setuju dengan item-item pernyataan yang disajikan. 
Hal ini menunjukkan bahwa Starbucks telah memiliki brand image yang baik di 
mata responden. Brand image yang baik dapat menjadi senjata Starbucks untuk 






















4.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Intention 
Dalam variabel Purchase Intention terdapat tiga item pernyataan yang 
diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada 
Tabel 4.8: 
Tabel 4.8  
Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Intention 
Item 
5 4 3 2 1 Jumlah 
Rata-rata 
f % f % f % f % f % Jumlah % 
Y1 53 35.33 65 43.33 26 17.33 4 2.67 2 1.33 150 100 4.09 
Y2 48 32.00 46 30.67 41 27.33 14 9.33 1 0.67 150 100 3.84 
Y3 57 38.00 54 36.00 31 20.67 7 4.67 1 0.67 150 100 4.06 
Rata-rata Variabel   4.00 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018.  
Keterangan: 
1. (Y1) Saya akan membeli produk Starbucks. 
2. (Y2) Saya akan membeli produk Starbucks daripada produk-produk 
lain yang tersedia. 
3. (Y3) Saya berniat untuk membeli produk Starbucks di masa depan. 
Dalam tabel 4.8 di atas, dapat dilihat bahwa dalam variabel purchase 
intention terdapat 3 item pernyataan dan mean tertinggi dimiliki oleh item Y1 
dengan nilai mean sebesar 4,09. Selanjutnya, item Y2 memiliki nilai mean sebesar 
3,84, dan terakhir item Y3 memiliki nilai mean sebesar 4,06. Rata-rata nilai mean 
dari item pernyataan purchase intention secara keseluruhan sebesar 4,00. 
Stemple, Jr dan David dalam Noermijati (2010) mengkategorikan nilai 
mean rata-rata sebesar 3,4 s.d 4,2 dapat diintepretasikan sebagai „setuju/penting‟ 
dalam interpretasi data distribusi frekuensi, sedangkan nilai mean rata-rata sebesar 






















mean tertinggi dari variabel item pernyataan purchase intention merupakan nilai 
mean dari item Y1 sebesar 4,09. yang mana dapat diinterpretasikan bahwa 
responden setuju bahwa mereka akan membeli produk Starbucks.  
Rata-rata variabel purchase intention sebesar 4,00 menandakan bahwa 
responden secara keseluruhan setuju dengan item-item pernyataan yang disajikan. 
Hal ini menandakan bahwa responden secara keseluruhan memiliki intention yang 
kuat untuk membeli produk-produk Starbucks. Intention yang sudah muncul ini 
harus dimanfaatkan agar intention yang telah muncul dapat berubah menjadi 
pembelian produk-produk Starbucks.  
 
4.4. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 
Gambar 4.2  
Model Pengukuran (Outer Model)  
 






















Terdapat tiga kriteria di dalam penggunaan teknik analisa data dengan 
SmartPLS untuk menilai outer model yaitu convergent validity, discriminant 
validity dan composite reliability. Convergent validity dari model pengukuran 
dengan refleksif indikator dinilai berdasarkan korelasi antara item 
score/component score yang diestimasi dengan Sofware PLS. Ukuran refleksif 
individual dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang 
diukur. Namun menurut Chin, 1998 (dalam Ghozali, 2006) untuk penelitian tahap 
awal dari pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,5 sampai 0,6 dianggap 
cukup memadai. Dalam penelitian ini akan digunakan batas loading factor sebesar 
0,50. 
 
4.4.1 Convergent Validity 
Convergent validity bertujuan untuk mengetahui validitas setiap hubungan 
antara item pernyataan yang digunakan dengan variabel latennya. Hasil 
convergent validity dilihat melalui nilai dari loading factor. Suatu kuisioner 
dikatakan valid dengan melihat hasil dari convergent validity untuk setiap 
indikator konstruk dengan nilai outer loading lebih besar dari 0,7, namun loading 
factor sebesar 0,5 – 0,6 masih dapat diterima pada explanatory research (Hengky 
dan Ghozali, 2012). Hasil pengujian convergent validity dapat dilihat pada tabel 
4.9 berikut:  
Tabel 4.9  
Hasil Pengukuran Menggunakan Outer Loading 




T Statistics ( 
|O/STERR|) 
p-Value 
X1 <- X 0.8416 0.0437 19.2609 0.000 
X2 <- X 0.8511 0.0435 19.5753 0.000 






















X4 <- X 0.8142 0.0471 17.2906 0.000 
  Y1 <- Y 0.9278 0.0124 74.6083 0.000 
 
Lanjutan Tabel 4.9: Hasil Pengukuran Menggunakan Outer Loading 
  Y2 <- Y 0.9037 0.0178 50.7549 0.000 
  Y3 <- Y 0.92 0.017 54.2176 0.000 
  Z1 <- Z 0.7418 0.0504 14.7055 0.000 
  Z2 <- Z 0.8394 0.0318 26.3857 0.000 
  Z3 <- Z 0.8162 0.033 24.7445 0.000 
  Z4 <- Z 0.8315 0.0411 20.2264 0.000 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018.  
Tabel 4.9 memberikan informasi bahwa semua nilai loading factor dari 
indikator electronic word of mouth (X), brand image (Y), dan purchase intention 
(Z) lebih besar dari 0,70. Hal ini menunjukan bahwa indikator – indikator tersebut 
valid. Indikator yang valid dapat digunakan untuk evaluasi model selanjutnya. 
 
4.4.2 Discriminant Validity  
Discriminant Validity adalah untuk membuktikan bahwa konstruk laten 
memprediksi ukuran pada variabel penyusun lebih baik daripada ukuran pada 
variabel lainnya. Discriminant Validity dari model pengukuran dengan refleksif 
indikator dinilai berdasarkan cross loading pengukuran dengan konstruk. 
Setelah convergen validity, evaluasi selanjutnya adalah melihat 
discriminant validity dengan cross loading. Discriminant validity dari model 
pengukuran dinilai berdasarkan pengukuran cross loading dengan konstruk. 
Model mempunyai discriminant validity yang baik jika setiap nilai loading dari 
setiap indikator dari sebuah variabel laten memiliki nilai loading yang paling 
besar dengan nilai loading lain terhadap variabel laten lainnya. Hasil pengujian 























Tabel 4.10  
Hasil Pengukuran Menggunakan Cross Loading  
           X       Y       Z 
X1 0.8416 0.5005 0.4878 
X2 0.8511 0.5625 0.5150 
X3 0.8930 0.5560 0.5488 
X4 0.8142 0.5521 0.6111 
  Y1 0.6305 0.9278 0.7139 
  Y2 0.5564 0.9037 0.5896 
  Y3 0.5686 0.9200 0.6197 
  Z1 0.5652 0.4949 0.7418 
  Z2 0.5087 0.5544 0.8394 
  Z3 0.4940 0.6249 0.8162 
  Z4 0.4994 0.5914 0.8315 
 Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Berdasarkan nilai cross loading, dapat diketahui bahwa semua indikator 
yang menyusun masing-masing variabel dalam penelitian ini (nilai yang dicetak 
tebal) telah memenuhi discriminant validity karena memiliki nilai cross loading 
terbesar untuk variabel yang dibentuknya dan tidak pada variabel yang lain. 
Dengan demikian semua indikator di tiap variabel dalam penelitian ini telah 
memenuhi discriminant validity. 
 
4.4.3 Average Variance Extracted 
 Metode lain untuk menguji discriminant validity adalah dengan 
menggunakan nilai square root of average variance extracted.  Evaluasi model 
pengukuran dengan metode ini adalah membandingkan nilai akar AVE dengan 
konstruk lainya dalam model. Nilai AVE lebih besar dari 0,5 sangat 
























 Nilai Average Variance Extracted 
Variabel  AVE 
Electronic Word of Mouth 0.7233 
Brand Image 0.6531 
Purchase Intention 0.8413 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
 Dari tabel 4.11 diatas, dapat diketahui bahwa Nilai AVE untuk keempat 
konstruk tersebut lebih besar dari 0,5 sehingga dapat disimpulkan bahwa evaluasi 
pengukuran model memiliki discriminant validity yang baik dengan model 
pengukuran AVE.  
 
4.4.4 Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha   
 Pengujian selanjutnya untuk menganalisis outer model adalah dengan 
melihat reliabilitas konstruk variabel laten yang diukur dengan dua kriteria yaitu 
composite reliability dan cronbach’s alpha dari blok indikator yang mengukur 
konstruk. Konstruk dinyatakan reliabel jika nilai composite reliability maupun 
nilai cronbach’s alpha diatas 0,60. Berikut hasil Evaluasi Model PLS: 
Tabel 4.12 Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 
Konstruk Composite Reliability Cronbach‟s Alpha 
X 0.9126 0.8722 
Z 0.8825 0.8218 
Y 0.9408 0.9059 






















 Tabel 4.12 di atas menjelaskan bahwa dapat  hasil pengukuran composity 
reliability dan cronbach’s alpha lebih besar dari 0,60. Maka, dapat disimpulkan 
bahwa konstruk memiliki reliabilitas yang baik.  
 
4.5 Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 
 Pengujian inner model atau model struktural dilakukan dengan melakukan 
perhitungan terhadap nilai R-square, goodness of fit, dan koefisien path. Hasil 
model struktural yang ditampilkan oleh Smart PLS 3.0 pada penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
Gambar 4. 3  
Model Struktural (Inner Model) 
 


























Pengujian terhadap model struktural dilakukan dengan melihat nilai R-
square yang merupakan uji goodness of fit model. 
Tabel 4.13 
Nilai R-square 
Variabel R Square 
Z 0.4087 
Y 0.5554 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
Pada prinsipnya penelitian ini menggunakan dua buah variabel endogen 
yang dipengaruhi oleh variabel lainnya yaitu variabel Brand Image (Z) yang 
dipengaruhi oleh variabel Electronic Word of Mouth (X). Demikian juga dengan 
variabel Purchase Intention (Y) yang dipengaruhi oleh variabel Electronic Word 
of Mouth (X) dan variabel Brand Image (Z).  
Tabel 4,13 menunjukan nilai R-square untuk variabel Brand Image 
diperoleh sebesar 0,4087. Nilai R-square tersebut  menunjukkan bahwa 40,87% 
variabel Brand Image (Z) dapat dipengaruhi oleh variabel Electronic Word of 
Mouth (X). sedangkan sisanya 59,13% di pengaruhi oleh variabel lain di luar yang 
diteliti.  
Tabel 4,13 juga menunjukkan nilai R-square Purchase Intention sebesar 
0,5554 menunjukkan variabel Purchase Intention (Y) dipengaruhi oleh variabel 
Electronic Word of Mouth (X), dan Brand Image (Z) sebesar 55,54% sedangkan 
sisanya 44,46% di pengaruhi oleh variabel lain di luar yang diteliti seperti kualitas 























4.5.2 Goodness of Fit  
Goodness of Fit Model diukur menggunakan R-square variabel laten 
dependen dengan interpretasi yang sama dengan regresi, sedangkan Q-Square 
predictive untuk model struktural, predictive relevance digunakan untuk 
mengukur seberapa baik nilai konservasi yang dihasilkan oleh model dan juga 
estimasi parameternya. Besaran Q
2
 memiliki nilai dengan rentang 0< Q
2
< 1, 
dimana semakin mendekati 1 berarti model semakin baik. Besaran Q
2
 ini setara 
dengan koefisien determinasi total pada analisis jalur (path analysis). 
 Perhitungan predictive relevance adalah sebagai berikut: 
Nilai Q
2
 = 1 – (1 – R
2





  = 1 – (1 – 0.4087) x (1 – 0.5554) 




 : nilai Goodness of Fit 
 R
2
 1 : nilai R-Square variabel Brand Image 
 R
2 
2 : nilai R-Square variabel Purchase Intention 
Dari hasil perhitungan tersebut diketahui nilai Q
2
 sebesar 0.7371, artinya 
adalah besarnya keragaman data dari penelitian yang dapat dijelaskan oleh model 
struktural yang dirancang adalah sebesar 73,71%, sedangkan sisanya 26,29% 
dijelaskan oleh faktor lain diluar model. Berdasarkan hasil ini dapat dikatan model 

























4.6 Pengujian Hipotesis Penelitian 
 Pengujian hipotesis dapat dilihat dari nilai t-statistik dan nilai probabilitas 
(Hussein, 2015). Pengujian hipotesis menggunakan nilai struktural maka untuk 
alpha 5 % nilai t-statistik yang digunakan adalah 1.96, sehingga kriteria 
penerimaan atau penolakan hipotesis adalah H a dan H 0 ditolak ketika t-statistik 
> 1.96. Pengujian struktural setiap hubungan dilakukan dengan bootstrapping 
terhadap sampel. Hasil pengujian dengan bootstrapping dari analisis PLS peneliti 
adalah sebagai berikut. 
Tabel 4.14  
Path Coefficient 
 Hubungan Variabel    Koefisien Estimasi  
Standard 
Deviation t-hitung p-value 
X -> Z 0.6393 0.0707 9.0385 0.000 
X -> Y 0.3229 0.0903 3.5745 0.000 
Z -> Y 0.4962 0.0831 5.969 0.000 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Persamaan struktural yang didapat adalah : 
Z = 0,6393 X 
Y = 0,3229 X + 0,4962 Z  
Hasil pengujian hipoteisis yang digunakan dalam menguji hipotesis adalah 
nilai t hitung. Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan membandingkan  t-
hitung dengan t-tabel. Nilai t-tabel dapat diperoleh dari 150 responden yang pada 
akhirnya didapatkan t-tabel sebesar 1,960. Namun jika menggunakan nilai p-value 
maka nilai pembanding yang digunakan adalah nilai tingkat kesalahan (α) sebesar 






















4.6.1. Hipotesis 1: Electronic Word of Mouth Mempunyai Pengaruh Secara 
Langsung dan Signifikan Terhadap Brand Image. 
Hasil pengujian hipotesis variabel Electronic Word of Mouth terhadap 
Brand Image didapatkan koefisien jalur sebesar 0,6393 dan t hitung sebesar 
9,0385. Karena nilai t hitung lebih besar dari t tabel (1,960) atau p (0,000) ≤ 0,05. 
Maka didapatkan hasil H0 ditolak dan H1 diterima, sehingga Electronic Word of 
Mouth mempunyai pengaruh secara langsung dan signifikan terhadap Brand 
Image.  
4.6.2 Hipotesis 2: Electronic Word of Mouth mempunyai pengaruh secara 
langsung dan signifikan terhadap Purchase Intention. 
 Hasil pengujian hipotesis variabel Electronic Word of Mouth terhadap 
Purchase Intention didapatkan koefisien jalur sebesar 0,3229 dan t hitung sebesar 
3,5745. Karena nilai t hitung lebih besar dari t tabel (1,960) atau p (0,000) ≤ 0,05. 
Maka didapatkan hasil H0 ditolak dan H1 diterima, sehingga Electronic Word of 
Mouth mempunyai pengaruh secara langsung dan signifikan terhadap Purchase 
Intention.  
4.6.3 Hipotesis 3: Brand Image mempunyai pengaruh secara langsung dan 
signifikan terhadap Purchase Intention 
 Hasil pengujian hipotesis variabel Brand Image terhadap Purchase 
Intention didapatkan koefisien jalur sebesar 0,4962 dan t hitung sebesar 5,969. 
Karena nilai t hitung lebih besar dari t tabel (1,960) atau p (0,000) ≤ 0,05. Maka 
didapatkan hasil H0 ditolak dan H1 diterima, sehingga Brand Image mempunyai 
pengaruh secara langsung dan signifikan terhadap Purchase Intention. hal ini 























4.6.4 Pengujian Pengaruh Tidak Langsung 
 Pengujian hipotesis mediasi dilakukan dengan prosedur yang 
dikembangkan oleh Sobel (1982) yang dikenal dengan Uji Sobel (Sobel Test). Uji 
Sobel dilakukan dengan menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel 
eksogen ke variabel endogen melalui variabel mediasi (intervening) dengan syarat 
nilai t-statistics > 1,96. Pengaruh tidak langsung dapat dinyatakan signifikan jika 
kedua pengaruh langsung yang membentuknya adalah signifikan. 
 
4.6.4.1 Pengujian Brand Image sebagai Variabel Mediasi  
Berikut ini adalah hasil perhitungan dari uji sobel dalam hipotesis 4 yang 
dapat dilihat pada tabel 4.13 diatas: 
P1 (EWOM -> BI) = 0,6393 
Se1 (EWOM -> BI) = 0,0707 
P2 (BI -> PI)  = 0,4962 
Se2 (BI -> PI)  = 0,0831 
 Koefisien tidak langsung dari electronic word of mouth (e-WOM) terhadap 
purchase intention melalui brand image dapat diketahui melalui perkalian antara 
path coefficient electronic word of mouth terhadap brand image dengan path 
coefficient brand image terhadap purchase intention. Perhitungannya adalah 
sebagai berikut: 
Indirect Effect (IE) = P1 × P2 
    = 0,6393 × 0,4962 






















Besarnya standard error tidak langsung menggunakan perhitungan rumus 
sobel, sehingga diperoleh sebagai berikut:  
Se12= √    
     
      
      
      
     
      
= √(      )  (      )   (      )   (      )   (      )  (      )    
= 0,0639 
Dengan demikian nilai uji t diperoleh sebagai berikut: 
t hitung = 
   
    
  =  
      
      
 = 4,9617 
Pengaruh pengaruh tidak langsung, dan total pengaruh hubungan antar 
variabel dengan menggunakan rumus Sobel telah disajikan dalam sebuah 
ringkasan hasil. Ringkasan tersebut dalam dilihat pada Tabel 4.15 
Tabel 4.15 









t Hitung p-Value 
X, Z, Y 0.6393 0.4962 0.0707 0.0831 0.3172 0.0639 4.9617 0.0000 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
 
4.6.5 Hipotesis 4: Electronic Word of Mouth Berpegaruh Positif dan 
Signifikan Terhadap Purchase Intention yang Dimediasi Oleh Brand Image. 
Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa hubungan variabel 
Electronic Word of Mouth dengan Purchase Intention (Z) melalui Brand Image 
menunjukkan nilai koefisien jalur tidak langsung sebesar 0,3172 dengan nilai t 
statistik sebesar 4,9617. Nilai t hitung lebih besar dari t tabel (1,960) atau p 
(0,000) < 0,05. Hasil ini berarti bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang 






















Intention. Hasil diatas menunjukkan bahwa H0 ditolak hal ini berarti Hipotesis 4 
diterima.  
Berdasarkan pada penjelasan mengenai pengaruh tidak langsung terhadap 
Purchase Intention, di dapatkan bahwa Electronic Word of Mouth memberikan 
pengaruh secara langsung terhadap Purchase Intention. Disamping itu Electronic 
Word of Mouth juga memberikan pengaruh secara tidak langsung terhadap 
Purchase Intention yang melalui Brand Image.  
 
4.7 Hasil Uji Hipotesis 
Keseluruhan hipotesis dapat diterima setelah dilakukan uji hipotesis diatas. 
Berikut merupakan rangkuman dari hasil uji hipotesis pada penelitian ini yang 
disajikan dalam tabel 4.15 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Hipotesis 
Hipotesis Path Coefficient T-Statistics P-Value Keterangan Signifikansi 
Hipotesis 1 0,6393 9,0385 0,000 Diterima Signifikan  
Hipotesis 2 0,3229 3,5745 0,000 Diterima Signifikan 
Hipotesis 3 0,4962 5,9690 0,000 Diterima Signifikan 
Hipotesis 4 0,3172 4,9617 0,000 Diterima Signifikan 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018. 
Dalam strategi Causal Step disebutkan terdapat syarat-syarat untuk 
membuktikan suatu variabel sebagai intervening. Bila koefisien (X -Z) dan (Z - Y) 
signifikan, maka sudah dapat membuktikan adanya mediasi meskipun (X -Y) 
tidak signifikan, dimana variabel independen (eksogen) mempengaruhi mediator 






















Untuk melihat apakah terdapat mediasi sempurna atau parsial, dilakukan dengan 
melihat apakah koefisien (X-Y) signifikan secara statistik. Jika variabel 
independen tidak mempengaruhi variabel dependen ketika mediator dikontrol, 
maka dapat dikatakan terjadi mediasi sempurna  
 Jika koefisien (X-Y) signifikan secara statistik dan terdapat pengaruh 
yang signifikan pula, maka disebut dengan mediasi parsial (MacKinnon, 2008). 
Mediasi parsial sendiri dapat diartikan bahwa variabel independen dapat 
mempengaruhi secara langsung variabel dependen tanpa melalui/melibatkan 
variabel mediasi.  
Besarnya pengaruh langsung (direct effect) electronic word of mouth 
terhadap purchase intention adalah 0,3229. Adapun pengaruh tidak langsung 
(indirect effect) electronic word of mouth terhadap purchase intention melalui 
brand image yaitu sebesar 0,3172, sehingga perhitungan total effect dari 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Total Effect (TE) = PYX + (PZX × PYZ) 
   = 0,3229 + 0,3172 
   = 0,6401 
Hasil perhitungan tersebut menunjukkan bahwa brand image terbukti 
sebagai variabel intervening dalam hubungan antara electronic word of mouth 
dengan purchase intention. Hal ini dibuktikan dengan hasil perhitungan Indirect 
Effect yang bernilai 0,3172. Total pengaruh (Total Effect) electronic word of 























4.8 Pembahasan Hasil 
Hasil analisis yang dilakukan didasarkan pada data yang dikumpulkan 
melalui kuisioner yang disebarkan kepada responden telah diuji validitas dan 
reliabilitasnya. Setelah data telah dinyatakan valid, maka pengujian kemudian 
dapat dilanjutkan dengan menggunakan analisis PLS (Partial Least Square). Pada 
subbab berikut ini, akan dijelaskan hasil penelitian yang dikaitkan dengan literatur 
dan hasil penelitian sebelumnya secara lebih mendalam berdasarkan hipotesis 
masing-masing variabel. Penjabarannya sebagai berikut: 
 
4.8.1 Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Brand Image  
Hasil penelitian ini menyebutkan bahwa electronic word of mouth 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand image. Pengaruh yang 
signifikan antara electronic word of mouth terhadap brand image mengartikan 
bahwa semakin tinggi aktivitas electronic word of mouth yang dilakukan calon 
konsumen maupun konsumen maka akan semakin tinggi pula dampaknya 
terhadap brand image dari produk yang bersangkutan. Hasil yang didapatkan 
dalam penelitian ini menunjukkan bahwa semakin sering konsumen 
membicarakan hal yang positif mengenai Starbucks secara online, maka brand 
image positif dari Starbucks akan tercipta.  
Konsumen kerap membaca ulasan dari teman/konsumen lain untuk 
memastikan mereka membeli merek yang tepat, mengetahui kesan-kesan 
konsumen lain terkait produk/merek, mengumpulkan informasi dan mempercayai 
keputusan pembelian mereka. Penelitian ini menunjukkan bahwa EWOM terkait 






















konsumen. Brand image yang positif ini meliputi citra yang berbeda dibanding 
pesaing, karyawan yang sopan, citra yang bersih serta kenyamanan konsumen saat 
menikmati hidangan di Starbucks.  
Hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Dosti et al (2016). 
Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel electronic word of 
mouth berpengaruh signifikan terhadap variabel city image (citra kota). Bataineh 
(2012) juga mengemukakan bahwa EWOM memiliki pengaruh terhadap brand 
image.  
Torlak et al. (2012) mengemukakan bahwa konsumen mempertimbangkan 
ulasan yang diperoleh dari saluran electronic word of mouth dan menggunakan 
ulasan tersebut untuk membentuk persepsi terkait brand image.Persepsi brand 
image yang positif terkait Starbucks terbentuk karena banyaknya ulasan positif 
yang dilakukan konsumen kepada produk-produk Starbucks. Hasil ini didukung 
dari penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand dan Samiei (2012) juga 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang kuat dari electronic word of mouth 
terhadap brand image pada konsumen. 
 
4.8.2 Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Purchase Intention  
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-
WOM) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase 
intention. Oleh karena itu electronic word of mouth mampu memengaruhi 
purchase intention pada Starbucks. Hasil yang didapatkan dalam penelitian ini 
menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen melalui saluran electronic word of 






















ini, dapat dikatakan bahwa informasi positif terkait Starbucks menimbulkan 
keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. Konsumen akan membeli 
produk Starbucks, memilih produk-produk Starbucks disbanding produk sejenis 
lain yang tersedia, dan akan melakukan pembelian produk Starbucks di masa 
mendatang.  
 Tujuan konsumen saat terlibat dalam EWOM terkait produk/merek adalah 
untuk memastikan mereka melakukan pembelian yang tepat, mengetahui kesan 
konsumen lain akan produk, mencari informasi tentang produk dan mempercayai 
keputusan pembelian mereka. Starbucks dapat dikatakan berhasil dalam 
mengurangi keraguan konsumen akan produk-produk mereka dengan informasi-
informasi positif terkait merek dan produk. Tingginya aktivitas electronic word of 
mouth selaras dengan tingginya purchase intention pada Starbucks di Kota 
Malang. Dengan begitu, stimulus teknologi pada model perilaku konsumen telah 
mempengaruhi intention konsumen secara riil untuk membeli Starbucks. 
Hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh  Kudeshia dan 
Kumar (2017) menyatakan bahwa electronic word of mouth memiliki dampak 
langsung yang kuat terhadap purchase intention. Konsumen yang rutin terlibat 
dalam electronic word of mouth terbukti memiliki intention yang tinggi dalam 
melakukan pembelian produk-produk Starbucks. Hasil ini juga didukung oleh 
penelitian  Bataineh (2012) yang melakukan penelitian terhadap 1000 mahasiswa 
di Amman, Jordania yang memiliki satu akun atau lebih di media sosial. 
Penelitian Bataineh menghasilkan kesimpulan bahwa kualitas, kuantitias dan 
kredibilitas electronic word of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap 












































4.8.3  Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Intention 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Pengaruh yang 
signifikan antara brand image terhadap purchase intention mengartikan bahwa 
semakin positif brand image yang dimiliki oleh sebuah produk, maka purchase 
intention konsumen pun akan semakin tinggi. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
Starbucks telah berhasil menciptakan brand image yang positif dimata konsumen, 
citra positif Starbucks di mata konsumen dinilai dari citra dianggap berbeda 
dengan pesaing-pesaingnya, karyawannya sopan, memiliki citra yang bersih dan 
konsumen nyaman saat menikmati hidangan di Starbucks. Citra  sehingga 
menimbulkan ketertarikan atau intention konsumen untuk melakukan pembelian 
terhadap Starbucks. Simamora (2011) menyebutkan bahwa purchase intention 
dapat muncul jika didorong oleh adanya persepsi positif terhadap suatu produk..  
 Hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Torlak et al. (2014) 
yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari brand 
image terhadap purchase intention. Ia juga menambahkan bahwa brand image 
memiliki peran yang sangat menentukan pada purchase intention. Charo, et al 
(2012) menjelaskan bahwa brand image mempengaruhi purchase intention baik 
secara langsung maupun tidak langsung dengan mengurangi persepsi resiko yang 
berbeda-beda. Brand image positif terkait Starbucks terbukti dapat mengurangi 
persepsi resiko konsumen, sehingga menimbulkan rasa aman yang semakin 
























4.8.4 Pengaruh  Electronic  Word  of  Mouth  terhadap  Purchase  Intention 
Melalui Brand Image  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention yang dimediasi 
oleh brand image. Electronic word of mouth memiliki peran yang penting dalam 
mempengaruhi brand image sehingga dapat menciptakan purchase intention 
terhadap Starbucks di Malang. Hal ini berarti konsumen telah secara aktif 
memberikan informasi-informasi positif mengenai Starbucks secara online 
sehingga dapat membentuk purchase intention melalui brand image.  
Brand image sebagai aset perusahaan yang sangat berharga dalam hal ini 
dapat menjadi penjembatan antara hubungan electronic word of mouth dengan 
purchase intention. Konsumen yang memiliki kesan atau asumsi yang baik 
terhadap Starbucks dapat memberikan referensi, ulasan, dan membagikan 
pengalaman positifnya sehingga membentuk purchase intention konsumen. 
Konsumen yang aktif terlibat dalam EWOM dan memiliki citra baik terkait 
Starbucks akan memiliki purchase intention yang tinggi pula terhadap produk 
Starbucks. Konsumen akan memiliki keinginan untuk membeli produk Starbucks, 
memilih Starbucks disbanding produk dan merek sejenis, dan melakukan 
pembelian Starbucks di masa yang akan datang.  
Hipotesis ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Charo et al 
(2017) bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand image. Hasil penelitian 
tersebut menunjukkan bahwa brand image sebagai mediasi yang mempengaruhi 






















4.9 Implikasi Penelitian 
 Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan adanya pengaruh dari 
electronic word of mouth  terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand 
image pada Starbucks. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, ada 
beberapa hal yang dapat diperhatikan oleh perusahaan, yaitu: 
1. Konsumen memiliki kecenderungan yang cukup tinggi untuk terlibat 
dalam aktifitas electronic word of mouth produk/merek tertentu di 
media sosial mereka. Perusahaan diharapkan mampu memanfaatkan 
fenomena ini untuk membangun interaksi, merespon secara real-time 
dan menginisiasi terjadinya pembicaraan positif yang dilakukan oleh 
konsumen secara online. Perusahaandapat memanfaatkan media sosial 
mereka di berbagai platform untuk menjalin interaksi dan merespon 
konsumen secara real time. Pemilihan karyawan yang bertanggung 
jawab di media sosial juga harus dipertimbangkan. Karyawan yang 
diserahi tanggung jawab untuk memegang media sosial perusahaan 
harus dapat menginisiasi EWOM konsumen, merespon keluhan 
konsumen serta menciptakan interaksi yang baik dan bermakna antara 
konsumen dan Starbucks. Interaksi tersebut dapat dibangun oleh 
dengan cara memberikan pelatihan mengenai media sosial kepada 
karyawan. 
2. Aktifitas electronic word of mouth berpengaruh dalam purchase 
intention. Starbucks dapat menginisiasi EWOM positif dengan cara 
memberikan banyak diskon dan benefit kejutan di hari-hari tertentu, 






















global, memperbaiki konten-konten di media sosial. Aktivasi media 
sosial sebagai sarana penyampaian value perusahaan, seperti aksi-aksi 
sosial dan nilai tambah produk, juga dapat memancing konsumen 
untuk membicarakan perusahaan secara positif di media sosial mereka 
masing-masing. Perusahaan juga harus tanggap merespon kritikan-
kritikan terkait produk, pelayanan, dan nilai-nilai mereka. Cara paling 
mudah untuk mengetahui dan memancing EWOM adalah dengan rutin 
melakukan inspeksi di media sosial. Perusahaan dapat membentuk 
divisi khusus untuk merumuskan strategi-strategi dan konten yang 
dapat menginisiasi munculnya EWOM positif.   
3. Perusahaan dapat bekerjasama dengan public influencer untuk rutin 
terlibat dalam proses EWOM. Kerjasama ini dapat meliputi review 
produk dan bersama-sama melakukan aktivitas yang sesuai dengan 
nilai yang dijunjung perusahaan. Exposure yang muncul dari 
kerjasama ini akan berdampak baik bagi brand image perusahaan ke 
depannya. Perusahaan tentu juga harus memiliki kriteria influencer 
seperti apa yang sesuai dengan target pasar dan nilai-nilai yang ingin 
disampaikan.  
4. Aktifitas electronic word of mouth yang dilakukan konsumen perlu 
didukung dan dikuatkan oleh brand image yang positif untuk 
menginisiasi purchase intention yang positif di mata konsumen. 
Bentuk dukungan brand image yang dihasilkan dari penelitian ini 
meliputi citra yang berbeda dari pesaing, kesopanan pekerja-pekerja, 






















positif yang sudah terbentuk tentunya harus dipertahankan agar tidak 
tercemar begitu saja. Berkaca pada indikator-indikator di atas, 
Perusahaan dapat lebih memerhatikan standar operasi karyawan 
mereka dan citra bersih. Alangkah baiknya jika perusahaan memiliki 
jobdesc khusus untuk memantau kerja karyawan dan respon konsumen 
terkait produk. Selain itu, perusahaan juga diharapkan terus melakukan 
inisiasi, promosi dan kampanye positif untuk menjaga brand image 
mereka di mata konsumen. Dalam dunia media sosial, berita buruk 
jauh lebih cepat menyebar daripada berita baik. Kampanye positif, 
inisiasi dan promosi ini dapat dilakukan via media sosial dan real life. 
Konsumen yang merasakan inisiasi, kampanye dan promosi yang 
positif akan dengan sukarela menyebarkan informasi ke konsumen-


























Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh electronic word of 
mouth terhadap purchase intention pada Starbucks yang dimediasi oleh brand 
image dengan studi pada mahasiswa di kota Malang. Berdasarkan hasil penelitian 
yang telah dilakukan, pada 150 orang responden yang memiliki pengetahuan atau 
informasi mengenai Starbucks dan memiliki akun media sosial. Berdasarkan 
tanggapan responden tersebut kemudian diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 
1. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand image Starbucks di Kota Malang. Aktifitas-aktifitas electronic 
word of mouth yang dilakukan konsumen berbanding lurus kepada 
brand image Starbucks di mata konsumen.  
2. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention Starbucks di Kota Malang. EWOM positif yang 
tercipta terkait Starbucks berdampak positif kepada purchase intention 
pada Starbucks di Kota Malang.  
3. Brand image  berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention Starbucks di Kota Malang. Hal ini berarti brand image 
Starbucks di benak konsumen berdampak pada munculunya intention 























4. Electronic word of mouth (X) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention (Y) yang dimediasi oleh brand image (Z). 
Hal ini berarti bahwa brand image dapat memegang kendali sebagai 
mediasi atas electronic word of mouth dengan purchase intention.  
 
5.2 Saran 
 Berdasarkan hasil analisis penelitian yang telah disimpulkan, maka peneliti 
dapat memberikan saran-saran yang dapat bermanfaat bagi pihak-pihak terkait 
sebagai berikut: 
1. Bagi Perusahaan Sejenis 
a. Perusahaan sejenis diharapkan mampu memanfaatkan fenomena 
ini untuk membangun interaksi, merespon secara real-time dan 
menginisiasi terjadinya pembicaraan positif yang dilakukan oleh 
konsumen secara online. Perusahaan dapat memanfaatkan media 
sosial mereka di berbagai platform untuk menjalin interaksi dan 
merespon konsumen secara real time. 
b. Pemilihan karyawan yang bertanggung jawab di media sosial juga 
harus dipertimbangkan. Karyawan yang diserahi tanggung jawab 
untuk memegang media sosial harus dapat menginisiasi EWOM 
konsumen, merespon keluhan konsumen serta menciptakan 
interaksi yang baik dan bermakna antara konsumen. Karyawan 
dapat ditingkatkan kemampuannya melalui pelatihan-pelatihan 























c. Perusahaan sejenis dapat memberikan banyak diskon dan benefit 
kejutan di hari-hari tertentu. Diskon dapat berupa kampanye buy 
one get one, harga khusus untuk produk tertentu dan bonus 
merchandise. Perusahaan sejenis juga dapat terlibat dalam gerakan 
kampanye sosial dan lingkungan secara global, seperti di bidang 
lingkungan, kesehatan dan kemanusiaan. Konten-konten di media 
sosial juga harus diperbaiki sedemikan rupa agar ramah di mata 
konsumen, mempermudah akses informasi maupun jual beli, serta 
mudah ditemukan oleh konsumen. Aktivasi media sosial juga dapat 
digunakan sebagai sarana penyampaian value perusahaan agar 
menambah citra positif dan pembicaraan di internet terkait merek. 
d. Perusahaan harus tanggap merespon kritikan-kritikan terkait 
produk, pelayanan, dan nilai-nilai mereka. Perusahaan diharapkan 
memiliki divisi khusus yang terlatih dalam mengatasi berita 
maupun kritik negatif terkait merek. Kritik dan keluhan harus 
ditangani dengan baik agar tidak menimbulkan masalah yang lebih 
besar. Hal ini dapat dilakukan dengan cara membentuk divisi 
public relation khusus untuk menangani komentar, berita, maupun 
EWOM negatif di media sosial terkait merek guna menjaga nama 
baik perusahaan. 
 
2. Bagi Peneliti Selanjutnya  
Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain 






















seperti misalnya advertising, perceived quality, brand trust, consumer 
satistification  dan lain sebagainya. Peneliti selanjutnya turut 
diharapkan dapat memperluas jenis dan menambah jumlah sampel 
yang digunakan untuk mendapatkan hasil yang menyeluruh, Selain itu 
untuk penelitian yang berikutnya diharapkan dapat menggunakan 
ruang lingkup populasi yang lebih luas agar dapat memberikan hasil 
yang lebih spesifik. Terakhir, diharapkan peneliti selanjutnya dapat 
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Responden yang terhormat, 
Bersamaan dengan ini disampaikan bahwa saya: 
Nama : Muhammad Azhar Widadsyah 
NIM : 135020200111089 
Selaku mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya 
mengharapkan kesediaan saudara untuk mengisi kuisioner berikut sesuai dengan 
keadaan yang sebenarnya. Adapun judul penelitian yang saya lakukan adalah 
“Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) Terhadap Purchase 
Intention Starbucks Dengan Brand Image Sebagai Variabel Mediasi (Studi 
Kasus Pada Mahasiswa Di Kota Malang).” 
Kuisioner ini dibuat untuk kepentingan penelitian, oleh sebab itu jawaban dan 
identitas saudara akan dijamin kerahasiannya dan diharapkan agar saudara 
mengisi kuisioner ini dengan lengkap. 



























Data Responden  
1. Nama   : 
2. Jenis Kelamin  :  
a. Pria  b. Wanita 
3. Universitas  : 
4. Pendapatan per bulan : 
a. <  Rp 1.000.000,- 
b. Rp 1.000.000,- s.d Rp 2.999.999,-  
c. Rp 3.000.000,- s.d Rp 4.999.999,- 
d. Rp 5.000.000,- s.d Rp 6.999.999,- 
e. > Rp 7.000.000,-  
5. Apakah saudara mengetahui tentang Stabucks? (jika jawabannya iya, 
mohon untuk melanjutkan ke pertanyaan selanjutnya) 
a. Ya, saya mengetahui tentang Starbucks 
b. Tidak, saya tidak pernah mendengar Starbucks sebelumnya 
6. Apakah saudara memiliki akun media sosial? (jika jawabannya punya, 
mohon untuk melanjutkan mengisi kuisioner ini sampai selesai)  
a. Punya  
b. Tidak Punya  
7. Lama menggunakan media sosial  
a. < 1 tahun 
b. 1-3 tahun 
c. 3-5 tahun 
d. 5-7 tahun 
e. > 7 tahun 
8. Rata-rata waktu menggunakan media sosial dalam sehari 
a. <1 jam 
b. 1-3 jam 
c. 3-5 jam 

























Pilihlah jawaban yang paling menggambarkan jawaban saudara atas pertanyaan 
kuisioner dari pilihan-pilihan jawaban di bawah ini: 
STS : Sangat Tidak Setuju   
TS : Tidak Setuju  
N : Netral  
S : Setuju  
SS : Sangat Setuju 
 
Electronic Word of Mouth (EWOM) 
1. Saya kerap membaca ulasan dari teman/konsumen lain untuk memastikan 
saya membeli produk/merek yang tepat. 
STS TS N S SS 
 
2. Saya kerap membaca ulasan dari teman/konsumen lain untuk mengetahui 
produk/merek apakah yang meninggalkan kesan baik di mata mereka. 
STS TS N S SS 
 
3. Saya kerap membaca ulasan dari teman/konsumen lain untuk 
mengumpulkam informasi terkait produk/merek. 
STS TS N S SS 
 
4. Saya kerap membaca ulasan dari teman/konsumen lain untuk percaya akan 
keputusan pembelian saya. 



























1. Restoran ini memiliki citra yang berbeda dibandingkan restoran-restoran 
pesaing. 
STS TS N S SS 
 
2. Karyawan di restoran ini sangat sopan. 
STS TS N S SS 
 
3. Restoran ini memiliki citra yang bersih. 
STS TS N S SS 
 
4. Saya merasa nyaman menikmati hidangan di restoran ini. 




1. Saya akan membeli produk ini. 
STS TS N  S SS 
 
2. Saya akan membeli produk ini daripada produk-produk lain yang tersedia. 
STS TS N S SS 
 
3. Saya berniat untuk membeli produk ini di masa depan. 
STS TS N S SS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
